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Cílem diplomové práce je vytvoření návrhu podnikatelského plánu pro zaloţení malé 
společnosti zaměřené na prodej a servis informačních a komunikačních technologii  
ve městě Moravský Krumlov. Diplomová práce je rozdělena do tří vzájemně 
provázaných částí – teoretickou, analytickou a návrhovou. Teoretická část, na základě 
literární rešerše, vymezuje základní pojmy dané problematiky. Analytická část, 
prostřednictvím strategické analýzy, postihuje mikroekonomické a makroekonomické 
souvislosti, tedy celkovou situaci a předpoklady daného trhu.  Návrhová část obsahuje 
vlastní návrh podnikatelského plánu – popis podniku, vizi a misi, obchodní, 
marketingový a organizační plán, hodnocení rizik a dále finančních aspekty 
zamýšleného plánu.  
Abstract 
The aim of this diploma thesis is to create a draft business plan for establishing a small 
company that trades in information and communication technology in the town  
of Moravský Krumlov. The diploma thesis is divided into three linked parts – 
theoretical, analytical and the draft. The basic notions and terms are defined in the 
theoretical part. The analytical part – by means of strategic analysis – examines 
microeconomic and macroeconomic relations, i.e. the overall situation and market 
preconditions. The draft presents the business plan itself, i.e. the description of the 
company; its vision and mission; business, marketing and organisational plans; risk 
evaluation; and the financial aspects of the business plan. 
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Ţivnostenské podnikání je nedílnou součástí naší ekonomiky. K jeho plnému rozvoji 
dochází po roce 1989, po pádu ţelezné opony. Centralizované plánování je odstraněno  
a vzniká nový prostor, prostor pro realizaci vlastních myšlenek. Člověk se mŧţe oprostit 
od údělu „všedního“ zaměstnance a vstoupit do nové role, zaloţit ţivnost a převést 
vlastní ideje do konkrétní podoby. Jejich úspěšná realizace závisí na mnoha faktorech – 
schopnostech podnikatele, jeho znalostech, správnému načasování, dobrému odhadu 
budoucího vývoje a mnoha dalších okolnostech. Před samotným vstupem do podnikání 
je tedy nejdříve nutné ověřit ţivotaschopnost záměru. Nejlepší cestou je vytvoření 
podnikatelského plánu. Ten umoţní budoucímu podnikateli setřídit jeho myšlenky, 
ujasnit si strategii, identifikovat rizika, odhalit příleţitosti a hrozby, postihnout jeho 
silné a slabé stránky. V neposlední řadě převede vše do finančního vyjádření.     
 
„Lepší, než předvídat budoucnost, je vytvořit ji.“ 
                                                                                                        (Bill GATES) 
 
Vytvoření návrhu podnikatelského plánu pro zaloţení malé společnosti, takzvaný 
„Start-up“ plán, je i tématem mé diplomové práce. Záměrem podnikatele je otevření 
pobočky zaměřené na prodej a servis informačních a komunikačních technologií 
v Moravském Krumlově. Tedy vstup do dynamicky se rozvíjejícího trhu se silnou 
konkurencí. Cílem je stát se partnerem svých zákazníkŧ, ne pouhým dodavatelem. 
Nabídnout jim to, co opravdu vyuţijí. Prostor kam se budou rádi vracet. Ustoupit  
od obchodního stylu „šoupání beden“ a naopak prosazovat osobní, klientský přístup. 
Zvyšující se nároky kupujících, strategie obchodních řetězcŧ a provozovatelŧ 
internetových obchodŧ zaměřené pouze na „holý“ prodej a sniţování vlastních nákladŧ, 
spolu se situací na lokálním trhu utvářejí prostor a předpoklady pro zaloţení 
ţivotaschopné provozovny.         
 
Toto téma diplomové práce jsem si zvolil, abych zhodnotil své teoretické znalosti 
získané studiem a zkušenosti z dlouholeté praxe v oboru informačních a komunikačních 
technologií. A v neposlední řadě také ověřil reálnost mého dlouhodobého záměru, 
myšlenku, se kterou si jiţ delší dobu „pohrávám“ – zaloţení zmiňované provozovny.          
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍL PRÁCE 
Cílem diplomové práce je vytvořit podnikatelský plán pro zaloţení malé společnosti 
zaměřené na prodej a servis informačních a komunikačních technologií  
ve městě Moravský Krumlov. Tedy převést záměr podnikatele do standardizované, 
ucelené formy, která umoţní, mimo jiné, zhodnotit „ţivotaschopnost“ a proveditelnost 
jeho úmyslu. Jak jiţ bylo zmíněno v úvodu této práce cílem nově vznikající organizace 
je odlišit se od stávající konkurence osobním, partnerským přístupem k zákazníkovi. 
Poskytnutím sluţeb, které nejsou obchodními řetězci a internetovými obchody 
standardně poskytovány, v podobě reinstalací, odvirování PC, upgrade, návrhem řešení 
dle kritérií zákazníka a dalším pozáručním servisem. Vlastní provozovna bude umístěna 
na atraktivním místě v nákupní zóně Moravský Krumlov – Sídliště, se snadnou 
dostupností a vysokou frekvencí kupujících.  Vyplní tak současnou trţní niku. 
 
Diplomová práce je rozdělena do tří částí – teoretickou, analytickou a návrhovou.      
 
V teoretické části, na základě literární rešerše, definuji klíčové pojmy, od obecných  
ke konkrétním, z pohledu rŧzných autorŧ odborné literatury, vše ve vztahu 
k podnikatelskému plánu. Definuji elementární pojmy jako podnik, podnikání  
a podnikatel. Uvedu druhy podnikatelských plánŧ a jejich specifika dle účelu a určení. 
Popíši strukturu, obsah a rozsah podnikatelského plánu a dále podrobně rozeberu 
jednotlivé body. Vytvořím tak teoretický základ pro další části diplomové práce.   
 
Analytická část diplomové práce je zaměřena na zhodnocení situace na konkrétním trhu 
z pohledu makroekonomického i mikroekonomického. Pomocí makroekonomických dat 
určím současné předpoklady, predikuji budoucí vývoj a tendence. Prostřednictvím 
PEST analýzy, zaměřené na oborové okolí, postihnu klíčové faktory „lokálního“ trhu  
a jejich dopad na daný subjekt.  Marketingovým prŧzkumem, realizovaným 
prostřednictvím jednorázového dotazníkového šetření, ověřím nebo vyvrátím předem 
definované hypotézy vytvářející teoretický předpoklad pro úspěšný „start“ a pŧsobení 
nově vznikající organizace z dlouhodobého hlediska. Získané údaje ze strategické 
analýzy shrnu do výsledné SWOT analýzy, vymezující silné a slabé stránky, příleţitosti 
a hrozby.  
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Cílem návrhové části je na základě syntézy získaných znalostí z předchozích částí 
diplomové práce, vytvořit samotný návrh podnikatelského plánu. Zhodnotím zde tedy 
všechny aspekty, rizika a finanční předpoklady. Přejdu od teoretických poznatkŧ 
k praktické realizaci. Výsledkem bude ucelený dokument, převedení podnikatelské ideje 
do konkrétní „hmatatelné“ podoby, umoţňující budoucímu podnikateli zodpovědět 


























1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA PRÁCE 
Teoretickou část diplomové práce jsem rozdělil do dvou základních celkŧ. V prvním 
bloku jsou vymezeny základní pojmy a definovány obecné souvztaţnosti týkající  
se podniku, podnikání a samotné osoby podnikatele. Ve druhém bloku jsem se zaměřil  
na teorii podnikatelského plánu z hlediska jeho struktury, obsahu a terminologie. Cílem 
teoretické části je postihnout specifika, vazby, hranice a tím určit obecný rámec  
pro vypracování analytické a návrhové části diplomové práce. 
1.1 Podnikání, podnikatel, podnik 
Základní pojem podnikání v běţném slovníku zcela zdomácněl. Je vymezen  
jak v samotné ekonomické teorii, tak i zákonem. Lze na něj nahlíţet z několika úhlŧ:1 
 ekonomické pojetí – nám charakterizuje podnikání jako zapojení ekonomických 
zdrojŧ a jiných aktivit tak, aby se zvýšila jejich pŧvodní hodnota. Jde tedy  
o dynamický proces vytváření přidané hodnoty. 
 psychologické pojetí – definuje podnikání jako motivující potřebou něco získat, 
něčeho dosáhnout, vyzkoušet si něco, něco splnit. Podnikání v tomto pohledu  
je prostředek k dosaţení seberealizace, zbavení se závislosti, postavení  
a podobně. 
 sociologické pojetí – podnikání je vytváření blahobytu pro všechny 
zainteresované, hledání cesty k dokonalejšímu vyuţití zdrojŧ, vytváření 
pracovních míst a nalezení potencionálních příleţitostí. 
 právní pojetí – dle obchodního zákoníku – podnikáním se rozumí soustavná 
činnost prováděná samostatně podnikatelem vlastním jménem a na vlastní 
odpovědnost za účelem dosaţení zisku. 
 
Stejně jako podnik, podnikání je i pojem podnikatel v České republice vymezen 
legislativou, a to obchodním zákonem (zákonem č. 513/1991 Sb. ze dne 5. 11. 1991,  
ve znění pozdějších předpisŧ). 
 
 
                                                 
1
 VEBER, J. a J. SRPOVÁ. Podnikání malé a střední firmy, s. 15. 
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„Podnikatelem podle tohoto zákona je: 
a) osoba zapsaná v obchodním rejstříku; 
b) osoba, která podniká na základě živnostenského rejstříku; 
c) osoba, která podniká na základě jiného než živnostenského oprávnění podle 
zvláštních předpisů; 
d) osoba, která provozuje zemědělskou výrob u a je zapsána do evidence podle 
zvláštního předpisu.“2 
 
Podnikatel je ve své podstatě hybnou silou hospodářského rozvoje.  Z pohledu lidských 
charakteristik jde o člověka, který je nositelem a tvŧrcem inovací, změn. Je velmi silně 
motivován k vyuţívání podnikového, lidského i technického potenciálu. Nezbytným 
rysem jeho osobnosti je tvořivost, schopnost přicházet s novými myšlenkami, vyuţívat 
příleţitosti nebo je dokonce vytvářet.3 
 
Podnik je nejobecněji interpretován jako subjekt, ve kterém dochází k přeměně vstupŧ 
ve výstupy, neboli zdrojŧ ve statky, případně jako uspořádaný soubor prostředkŧ, 
zdrojŧ, práv a jiných majetkových hodnot, které slouţí podnikateli k provozování 
podnikatelských aktivit.4  
 
Samotný obchodní zákoník vymezuje podnik v § 5: „Podnikem se pro účely tohoto 
zákona rozumí soubor hmotných, jakož i osobních a nehmotných složek podnikání. 
K podniku náleží věci, práva a jiné majetkové hodnoty, které patří podnikateli a slouží 
k provozování podniku nebo vzhledem k své povaze mají tomuto účelu sloužit.“5  
 
Typologie podniků 
Dle společných znakŧ, případně vymezujících charakteristik, lze podniky dělit  
do rŧzných skupin. Základním třídícím znakem je právní forma.  Podniky, z tohoto 
pohledu, dělíme následovně:6 
 podniky jednotlivce – ţivnosti; 
                                                 
2
 Zákon č. 513/1991Sb., obchodní zákoník ze dne 5. listopadu 1991, ve znění pozdějších předpisŧ. 
3
 SYNEK, M. a E. KISLINGEROVÁ. Podniková ekonomika, s. 4. 
4
 VEBER, J. a J. SRPOVÁ. Podnikání malé a střední firmy, s. 16. 
5
 Zákon č. 513/1991Sb., obchodní zákoník ze dne 5. listopadu 1991, ve znění pozdějších předpisŧ. 
6
 SYNEK, M. a E. KISLINGEROVÁ. Podniková ekonomika, s. 76 – 82. 
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 osobní společnosti – veřejná obchodní společnost, komanditní společnost; 
 kapitálové společnosti – společnost s ručením omezeným, akciová společnost; 
 druţstva; 
 veřejné (státní) podniky, neziskové organizace. 
 
Dělení do skupin dle velikosti podniku není ţádnou normou jednotně určeno. Existují 
rozdíly v hodnotách sledovaných atributŧ – počet zaměstnancŧ, velikost obratu, 
případně sumou aktiv daného subjektu. V rámci Evropské unie je prezentováno členění 
dle Eurostatu, případně rozdělení subjektŧ dle doporučení komise Evropské unie 
203/361/EC z 6. května 2013. Česká statistika harmonizovala od roku 1997 
s kvantitativní typologií podnikání Eurostatu. Dělení podnikŧ je dle počtu zaměstnancŧ 
do tří skupin malé – do 20 zaměstnancŧ, střední – do 100 zaměstnancŧ a velké – 100  
a více zaměstnancŧ. Dále je vyuţívána kvantitativní klasifikace podnikatelŧ a firem  
dle čtyř kritérií specifikovaných výše uvedeným doporučení komise EU – počet 
zaměstnancŧ, roční trţby (respektive příjmy), hodnota aktiv (respektive majetku)  
a nezávislost. Třídění touto metodou je následující:7 
 mikrofirma – do 10 zaměstnancŧ, roční obrat do 2 mil. EUR, aktiva 2mil. EUR; 
 malá firma – do 50 zaměstnancŧ, roční obrat do 10 mil. EUR, aktiva do 10mil. 
EUR; 
 střední firma – do 250 zaměstnancŧ, roční obrat do 50 mil. EUR, aktiva  
do 43 mil. EUR.   
 
Třídění do sektorŧ je další moţný zpŧsob. Sektorem se rozumí část národního 
hospodářství – jedná se například o sektor veřejný, soukromý a smíšený, nebo o sektor 
primární (zemědělství, lesnictví, těţební prŧmysl a jiné), sekundární (druhovýroba, 
zpracování statkŧ primárního sektoru) a terciární (podniky sluţeb obchod, doprava  
a další).8  
 
 
                                                 
7
 VEBER, J. a J. SRPOVÁ. Podnikání malé a střední firmy, s. 19. 
8
 SYNEK, M. a E. KISLINGEROVÁ. Podniková ekonomika, s. 90. 
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1.2 Podnikatelský plán 
Podnikatelský plán je autory odborné literatury (Koráb, Fotr, Veber, Srpková) 
definován rŧzně – dle kontextu, situačně, odlišným úhlem pohledu, vnitřním chápáním. 
Ze své podstaty vychází z obecného vymezení autorŧ Hisriche R. D. a Peterse M. P.: 
 
„Podnikatelský plán je písemný materiál zpracovaný podnikatelem, popisující všechny 
klíčové vnější i vnitřní faktory související se založením i chodem podniku.“9 
 
Základní vymezení pojmu dále rozšiřuje například Koráb a kolektiv následovně: 
„Podnikatelský plán je dokument, který slouží jak pro majitele firmy, jejich manažery 
(vedoucí pracovníky), tak i pro externí investory. Napomáhá například při stanovení 
životaschopnosti podniku, poskytuje majiteli vodítko pro jeho další plánovací činnost, 
slouží jako důležitý nástroj při získávání finančních zdrojů a ke kontrole 
podnikatelských aktivit.“10 
 
Samotné vytvoření podnikatelského plánu mŧţe mít tedy více dŧvodŧ. Svou 
významnou roli hraje zejména u začínajících podnikatelŧ. Prostřednictvím 
podnikatelského plánu ověří reálnost a ţivotaschopnost svého podnikatelského nápadu. 
Je určitou formou komunikace. Umoţní oslovit potencionální investory a podá odpověď 
na základní otázky – Co podnikatel dělá? Co podnikatel nabízí? Co podnikatel 
potřebuje? Je přínosem i pro podnikatele samotného. Ujasní si, jaké kroky musí učinit 
v jednotlivých oblastech – jaký výrobek a na jakých trzích bude nabízet, jak silná  
je konkurence, jak se odlišit od konkurence, kolik bude potřebovat zaměstnancŧ a další. 
Získá tedy odpovědi na základní otázky: Kde se nyní nacházíme? Kam se chceme 
dostat? Jak toho chceme dosáhnout? 11 
 
Sestavení podnikatelského plánu nesmí být v ţádném případě podceňováno. Podnikatel 
tak získává celkový, kritický, objektivní a neemocionální pohled na svŧj podnikatelský 
záměr, umoţní identifikovat slabé a silné stránky, postihnout oblasti a činnosti, které  
je nutné znovu revidovat. Postihuje problémy a jejich zdroje před tím, neţ se stanou 
                                                 
9
 HISRICH, R. D. a M. P. PETERS. Založení a řízení nového podniku, s. 108. 
10
 KORÁB, V., J. PETERKA a M. REŢŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán, s. 13. 
11
 SRPOVÁ, J., I. SVOBODOVÁ, P. SKOPAL a T. ORLÍK. Podnikatelský plán a strategie, s. 14. 
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nezvladatelnými a urči cestu k jejich vyřešení. Jde o nástroj podporující samotné řízení 
podnikatelských aktivit a prostředek prezentace myšlenek a idejí.12 
1.2.1 Druhy podnikatelských plánů  
Zpracování podnikatelského plánu se pojí s poţadavky zainteresovaných osob – 
majitelŧ, manaţerŧ, případně investorŧ. Majitelé poţadují tvorbu podnikatelského plánu 
zejména při zahájení podnikání, nákupu nového podniku a v období významnějších 
změn. Manaţeři pak vyţadují tento dokument při uvádění nového výrobku na trh,  
při realizaci změn, případně v období zásadních rozhodnutí. Investoři (v podobě bank) 
pracují s tímto dokumentem především v období přípravy investic a úvěru. Vymezení 
kdy plánovat lze obecně shrnout do čtyř období:13 
 Start-up – podnikatelské plány pro zahájení podnikání. Jejich zpracování  
a rozsah se liší v závislosti na velikosti podniku, předmětu činnosti (zejména 
rozdílu mezi poskytováním sluţeb a výrobou) a určením.  
 Rŧst podniku – tvorba podnikatelského plánu závisí na ţivotním cyklu daného 
podniku – zaloţení, přeţívání, rŧst a zralost.  
 Turnaround (obrat k lepšímu) – podnikatel musí reagovat na signály o blíţící  
se krizi jak z vnějšího, tak i z vnitřního prostředí.  
 Feasibility study (studie proveditelnosti – spadá do ostatních druhŧ 
podnikatelských plánŧ) – tedy určení, zda podnikatelská myšlenka  
je proveditelná a ţivotaschopná po stránce technické a ekonomické. 
1.2.2 Zásady pro zpracování podnikatelského plánu 
Podnikatelský plán by měl splňovat obecně platné zásady. Musí cílovou skupinu 
zaujmout, oslovit, splnit očekávání. Je tedy zejména vhodné, aby byl:14  
 srozumitelný – při jeho tvorbě se vyjadřovat jednoduše, vše doloţit čísly  
a výpočty ve vhodně upravených tabulkách; 
 logický – jednotlivé myšlenky na sebe musí navazovat, být podloţeny fakty  
a nesmí si vzájemně odporovat; 
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 BANGS, David H. The Business Planning Guide: Creating a Winning Plan for Success, s. 13. 
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 KORÁB, V., J. PETERKA a M. REŢŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán, s. 25 - 35. 
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 VEBER, J. a J. SRPOVÁ. Podnikání malé a střední firmy, s. 98. 
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 uváţeně stručný – základní myšlenky a závěry uvádět stručně, ale ne na úkor 
základních faktŧ; 
 pravdivý a reálný; 
 respektování rizika – podnikatelský plán je o budoucnosti – je tedy nutné 
navrhovat variantní řešení s identifikací moţných rizik. 
 
        
Obr. 1: Podnikatelský plán jako součást procesu plánování (Upraveno dle: KORÁB, V., J. PETERKA  
a M. REŢŇÁKOVÁ, Podnikatelský plán, s. 37) 
 
Některé poţadavky na sestavení podnikatelského plánu se jeví jako protichŧdné. Je plán 
jednoduchý, ale zároveň srozumitelný? Je plán dostatečně přesný, ale naopak stručný? 
Jsou cíle konkrétní a měřitelné? Pro vytvoření kvalitního podnikatelského plánu 
s poţadovaným výsledkem je nutné vyváţení jednotlivých prvkŧ. Nesmíme také 
zapomenout, ţe podnikatelský plán je částí procesu plánování. Jde tedy o neustále  
se opakující proces.15   
1.2.3 Obsah a rozsah podnikatelského plánu 
Obsah podnikatelského plánu není pevně stanoven, není upraven ţádným právním 
předpisem. Rozsah a struktura je dána účelem a oblastí vyuţití samotného 
podnikatelského plánu. Dŧleţité jsou zejména poţadavky zainteresovaných skupin. 
Například banky upřednostňují podrobné zpracování. Naopak investoři poţadují, 
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Struktura a terminologie, ve vztahu k obsahu podnikatelského plánu, se u jednotlivých 
autorŧ (Srpová, Koráb, Vebr, Fotr) nepatrně liší. Hlavní atributy jsou však shodné. 
Uvádím tři příklady moţného členění podnikatelského plánu. 
 
Dle Srpové a kol.:17 Dle Korába a kol.:18 Dle Fotra:19 
 titulní list 
 obsah 
 úvod, účel a pozice 
dokumentu 
 shrnutí 
 popis podnikatelské 
příleţitosti 
 cíle firmy a vlastníkŧ 
 potenciální trhy 
 analýza konkurence 
 marketingová a 
obchodní strategie 
 realizační projektový 
plán 
 finanční plán 




 titulní strana 
 exekutivní souhrn 
 popis podniku 
 analýza trhu 
 výrobní plán 
 marketingový plán 
 organizační plán 
 hodnocení rizik 
 finanční plán 
 přílohy 
 realizační resumé 
 charakteristika firmy a 
její cíle 
 organizace řízení a 
manaţerský cíl 
 přehled základních 
výsledkŧ a závěrŧ 
technicko-ekonomické 
studie 
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Pro zpracování praktické části diplomové práce jsem zvolil strukturu dle Korába  
a kolektivu. Dle mého názoru se jedná o nejvhodnější variantu, z hlediska rozsahu  
a struktury, pro vypracování podnikatelského plánu na zaloţení malé organizace. 
V další části diplomové práce tedy rozpracuji jednotlivé body podnikatelského plánu  
dle výkladu preferovaného autora. 
1.2.4 Titulní list 
Podnikatelský plán, jako kaţdý jiný ucelený dokument, by měl zahrnovat i identifikační 
část v podobě titulního listu. Ten by měl obsahovat:20 
 obchodní název a sídlo společnosti; 
 logo firmy; 
 název podnikatelského plánu; 
 jméno autora, klíčových osob (např. profesionálních poradcŧ) a zakladatelŧ; 
 datum zaloţení; 
 definice zkratek apod. 
 
Tuto vstupní část lze dále rozšířit obsah o úvod či účel, kde autor definuje hlavní cíle 
dokumentu. 
1.2.5 Exekutivní souhrn 
Exekutivním souhrnem rozumíme jakýsi abstrakt celého podnikatelského plánu. 
Nalezneme zde ve stručné avšak hutné podobě veškeré dŧleţité informace  
o podnikatelském záměru a charakteru podnikání. Je to tedy miniatura celého 
podnikatelského plánu. Výstiţně popisuje – kým bude záměr realizován, čím  
je specifický náš produkt nebo sluţba, definuje trţní niku, silné stránky, strategii, 
klíčová finanční data a finanční zdroje.  Klíčový význam nabývá v případě, kdy  
je podnikatelský plán určen externímu uţivateli (investor, banka a podobně). Kvalitní 
zpracování exekutivního souhrnu (někdy také Executive Summary) rozhoduje o dalším 
„vzbuzení“ zájmu investora o daný podnikatelský plán. Tedy náš dílčí úspěch.21   
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 KORÁB, V., J. PETERKA a M. REŢŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán, s. 74. 
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 tamtéţ, s. 75. 
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1.2.6 Popis podniku 
V této části podnikatelského plánu nalezneme podstatné záleţitosti týkající  
se zakládaného podniku:22 
 zvolenou formu podnikání – například ţivnostenský podnik, společnost 
s ručením omezeným; 
 klíčovou ţivnost nebo ţivnosti, které bude podnik provozovat; 
 vizi podniku rozšířenou o dlouhodobé strategické cíle; 
 produkty a sluţby, kterými se bude podnik realizovat na trhu; 
 zamýšlenou organizační strukturu;  
 zaměstnaneckou politiku – tedy definování kvalifikace a zkušeností potřebných 
na jednotlivé typové pozice, zpŧsob získání zaměstnancŧ na trhu práce; 
 podnikovou infrastrukturu – strojní a přístrojové vybavení, počítačová 
infrastruktura, softwarové vybavení, autopark, provozovny a další. 
 
Od vize podniku se odvozují cíle. Ty by měly splňovat vlastnosti v podobě principu 
SMART (první písmena anglických slov) – Specific – specifické, tedy přesně popsané, 
Measurable – měřitelné, Achiavable – atraktivní, akceptovatelné, Realistic – reálné, 
Timed – termínované.23 
 
1.2.7 Analýza trhu 
Organizace nepŧsobí ve vakuu, ale naopak ve sloţitém a stále se měnícím prostředí.  
Její činnost je ovlivněna řadou faktorŧ. Ty mohou pŧsobit jak z vnějšího, tak  
i z vnitřního prostředí. Pro dosaţení trvalého úspěchu organizace je tedy nutné 
pochopení těchto vztahŧ, jejich neustálá analýza a přizpŧsobení se případným změnám. 
Z obecného pohledu lze prostředí ovlivňující organizaci rozdělit do dvou hlavních částí 
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a) MAKROPROSTŘEDÍ 
Faktory ovlivňující firmu zvenčí – nelze je pŧsobením firmy měnit a kontrolovat:25 
 demografické prostředí -  rŧst populace, migrace obyvatelstva, vývoj porodnosti, 
úmrtnost, stárnutí obyvatelstva, úroveň vzdělanosti; 
 ekonomické prostředí – míra inflace, směnné kursy, recese, nezaměstnanost; 
 přírodní prostředí – znečistění vody, ovzduší, omezené mnoţství surovin; 
 technologické prostředí – úroveň technického rozvoje, ţivotnost produktu; 
 politické prostředí – zákony na ochranu investora a spotřebitele, činnosti 
vládních organizací a stran, pŧsobení skupin veřejného zájmu; 
 kulturní prostředí – trend homogenizace, ale i silné místní specifika. 
 
Analýza makroprostředí – PEST analýza 
Jak znázorňuje následující obrázek, PEST analýza rozděluje makroprostředí do 4 částí.  
 
 
Obr. 2: PEST analýza (Upraveno dle: BĚLOHLÁVEK, F., P. KAŠŤAN a O. ŠULEŘ. Management,  
s. 196.)  
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- pracovní právo 
-  politická stabilita 
- stabilita vlády 
- daňová politika 
- intergrační politika 
- ochrana životních porstředí EKONOMICKÉ 
-  trend HDP 
-  úroková míra 




- výška investic SOCIÁLNÍ 
- demorafické trendy populace 
- mobilita 
- rozdělení příjmů 
- životní styl 
- úroveň vzdělání 
- charakteristika spotřeby 
- životní hodnoty, rodina 
TECHNOLOGICKÉ 
-  výše výdajů na výzkum 
- podpora vlády v oblasti    
  výzkumu 
- nové technologické aktivity 
- obecná technologická úroveň 
- nové objevy a vynálezy 
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PEST analýza identifikuje konkrétní faktory makroprostředí, postihuje jejich rozměr, 
sílu a směr. Lze tak porozumět vlivŧm současným a predikovat budoucí trendy.  
 
b) MIKROPROSTŘEDÍ 
Mikroprostředí – faktory, které se bezprostředně týkají firmy a lze je aktivně ovlivnit.  
Analýza mikroprostředí v sobě zahrnuje především posouzení charakteru trhu, na který 
zamýšlí podnik vstoupit (lokální či regionální, s celostátním pŧsobením a podobně)  
a jeho další vývoj (rŧst či stagnace trhu v dalších letech, tempo změn a další). Z tohoto 
pohledu je nejdŧleţitější analyzovat naše potencionální zákazníky, dodavatele  
a konkurenci. Subjekt vstupující na trh musí řešit následující otázky a souvztaţnosti:26   
 zákazníci – uvaţujeme – kdo a proč, za jakých podmínek a kolik si vlastně 
našeho produktu bude kupovat. Komu ho mŧţeme nabídnout a kdo by mohl mít 
o jeho produkt zájem. Jaké jsou potřeby a očekávání potencionálních zákazníkŧ. 
Vytváříme profil zákazníka. Na tomto základě následně provedeme segmentaci 
trhu a vydefinujeme náš cílový trh; 
 dodavatelé – pro podnik je klíčové zajištění dodávek (materiálu, komponent, 
zboţí, sluţeb) pro bezproblémový chod výrobního procesu. Je nutné vytvářet 
dobré dodavatelko-odběratelské vztahy, systematicky je, podle předem 
stanovených kritérií, přehodnocovat, sledovat konkurenční tlaky a mít v záloze 
realizovatelné krizové scénáře; 
 konkurence – pro úspěšnou a dlouhodobou realizaci podniku na trhu  
je nezbytné analyzovat konkurenci. Určit hlavní konkurenty na daném segmentu 
trhu, jejich strategie, konkurenční výhody a případná rizika plynoucí ze zjištění. 
Podnik musí provádět analýzu konkurence cyklicky a přizpŧsobovat ji své další 
kroky.                 
 
Analýza mikroprostředí – Porterův model pěti sil 
Pro analýzu mikroprostředí, respektive odvětví nebo trhu mŧţeme vyuţít Porterův 
model pěti sil. Ten identifikuje síly, které pŧsobí na firmu a představují moţné hrozby 
nebo příleţitosti. Jedná se o:27 
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 riziko vstupu potenciálních konkurentŧ – jedná se o firmy, které doposud nejsou 
součástí konkrečního prostředí, ale mohou do něj vstoupit. Dŧleţitým aspektem 
jsou bariéry vstupu do daného odvětví; 
 rivalita mezi stávajícími firmami – je ovlivněna strukturou odvětví, 
poptávkovými podmínkami a výškou výstupních bariér; 
 smluvní síla kupujících – subjekt musí řešit následující otázky – jedná  
se o oligopolní či monopolní konkurenci, jak velké objemy nákupŧ jsou 
realizovány, mají kupující moţnost výběru, mohou si kupující vstupy vyrábět 
sami a další; 
 smluvní síla dodavatelŧ – klíčovými prvky jsou – moţnost dodávky substitutŧ, 
diferencovanost dodavatelŧ, objemy dodávek atd.; 




Marketingový prŧzkum má za cíl systematicky a objektivně ověřit nápady před tím,  
neţ jsou uvedeny do praxe. Na rozdíl od marketingového výzkumu je marketingový 
prŧzkum kratší a nezachází do takové hloubky. Začínajícímu podnikateli umoţní 
vyhnout se nákladŧm z omylŧ, shromáţdit potřebné informace a zorientovat  
se v proměnlivém marketingovém prostředí. Prvním krokem při tvorbě marketingového 
prŧzkumu je definování problému - určení řešeného problému – tedy co má být 
zjištěno, kde hledat potřebné informace a specifikovat, které údaje shromaţďovat. 
Následuje formulace hypotéz, tvrzení o dosud neprokázaném stavu. Ty umoţní ověřit 
souvislosti mezi proměnnými a optimalizovat informační údaje. Určují nám jakým 
směrem se vydat při hledání potřebných informačních zdrojŧ, tím šetří naše časové  
a finanční zdroje. Obecně lze hypotézy rozdělit do dvou skupin – deskriptivní (daný jev, 
stav popisují) a explanační (vysvětlují souvislosti). Potvrzení, či vyvrácení těchto 
hypotéz je výsledkem vlastního marketinkovému prŧzkumu. Ten lze obecně rozdělit  
na kvantitativní a kvalitativní. Kvalitativní výzkum umoţňuje nalezení hybných 
mechanizmŧ trhŧ, motivŧ a stimulŧ kupujícího prostřednictvím popisných a slovní 
informací, zatímco kvantitativní výzkum vyuţívá informace v číselné („změřené“) 
podobě. Vlastní informace dělíme, z pohledu vytěţování zdrojŧ, na primární (poprvé 
25 
sebrané pro konkrétní účel) a sekundární (zjištěné dříve za jiným účelem).  Pro sběr 
těchto informaci musí zadavatel, respektive realizátor zvolit vhodnou techniku 
marketingového průzkumu – dotazování (osobní, telefonické, písemné, elektronické, 
případně pozorování (zjevné, skryté, zúčastněné) nebo experiment (testy, laboratorní, 
přirozený). Velikost zkoumaného vzorku (počet respondentŧ), kteří budou zahrnuti  
do marketingového prŧzkumu s vyuţitím příslušné techniky, lze určit několika zpŧsoby 
– nákladovým (kalkulujeme finanční a časové náklady, kdy počet respondentŧ  
je odvozen od předem stanoveného rozpočtu a nákladŧ na jednoho respondenta), 
slepým odhadem (subjektivní odhad na základě osobních zkušeností), statistickým 
přístupem (pomocí statistických metod v závislosti na pravděpodobnostním výběru, 
variabilitě, přesnosti a spolehlivosti odhadu). Jak znázorňuje následující obrázek, 
marketingový prŧzkum je sloţen z dílčích, navzájem provázaných činností a aktivit, 
které lze shrnout do dvou etap – přípravná a realizační. 28  
 
Obr. 3: Proces marketingového výzkumu (Upraveno dle: KOZEL, R. Moderní marketingový výzkum, s. 71) 
 
c) CELKOVÉ ZHODNOCENÍ VLIVŮ MAKROPROSTŘEDÍ A MIKROPROSTŘEDÍ  
SWOT analýza – jedná se rekapitulaci předchozích analýz – zahrnuje výsledky  
jak analýz mikroprostředí, tak i makroprostředí. Ty se vzájemně doplňují a umoţní 
komplexně vyhodnotit fungování firmy, nalézt problematické oblasti či nové moţnosti 
pro rozvoj. Hovoříme o tzv. silných (Strengths) a slabých (Weaknesses) stránkách 
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mikroprostředí, příleţitostech (Opportunities) a hrozbách (Threats) makroprostředí. 
Cílem je maximalizace silných stránek a eliminace slabých stránek, respektive posílení 
pozice na trhu a minimalizace vnějších hrozeb.29 
 
 
Tab. 1: Příklad SWOT analýzy (Upraveno dle: SWOT analýza odhalí pravdivou tvář vaší firmy a 
pomŧţe vám nahlédnout do budoucnosti. Ipodnikatel.cz [online]. 26.11.2011 [cit. 2012-09-29]. Dostupný 
z: http://www.ipodnikatel.cz/Marketing.html) 












 vybudovaná základna zákazníkŧ, 
 dlouhodobé vztahy se zákazníky, 
 výborná lokace sídla podniku, 
 unikátní produkt, 
 dostatečná technická vybavenost, 
 vlastní know-how a patentovaná 
technologie, 
 nízké náklady na produkci, 
 zavedené informační zdroje - databáze 
zákazníkŧ (dŧraz na přímou 
komunikaci), 
 finanční kapacity na rozvoj, 
 nastartovaný proces inovace produktŧ, 
 dobré obchodní výsledky a další. 
 nespokojenost zákazníkŧ  s designem, 
doplňkovými sluţbami, otevírací 
dobu, dodacími podmínkami, 
 malá prezentace na internetu, 
 závislost na dodavatelích, 
 nízká produktivita práce, 
 vysoké personální náklady, 
 nedostatečná kontrola činnosti 
zaměstnancŧ, 
 nejasné vymezení kompetencí, 
 nedostatečná flexibilita v reakcích na 
změny na trhu, 
 nízké investice do reklamy, 
 dlouhé distribuční cesty. 











 příznivý demografický vývoj, 
 spolupráce s novými dodavateli, 
 vznik dalších distribučních řetězcŧ, 
 rŧst významu sektoru podnikání, 
 nově vznikající mezírky na stávajícím 
trhu, které mŧţe firma obsluhovat, 
 vzrŧstající poptávka po produktech, 
 tlak na diversifikaci produktŧ, 
 zmenšení překáţek pro vstup na 
zahraniční trhy, 
 vznik nových zákaznických segmentŧ, 
 outsourcing některých podnikových 
procesŧ. 
 
 nepříznivé podnikatelské podnebí, 
 recese světové ekonomiky – 
zpomalení výkonu hospodářství, 
 odliv pracovních sil ke konkurenci – 
odliv know-how, 
 nedostatek kvalifikovaných 
pracovníkŧ na trhu práce, 
 zvyšování cen energií, 
 niţší kupní síla obyvatelstva, 
 časté legislativní změny v odvětví, 
 trţní bariéry pro vstup na nový trh, 
 spojení hráčŧ na trhu, 
 cenové války a nekalá konkurence, 
 existence substitutŧ, 
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 SWOT analýza odhalí pravdivou tvář vaší firmy a pomŧţe vám nahlédnout do budoucnosti. 
Ipodnikatel.cz [online]. 26.11.2011 [cit. 2012-09-29]. Dostupný z: 
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Jednotlivé prvky SWOT analýzy jsou specifikovány následovně: 30 
 Strengths – zahrnují schopnosti, zdroje a pozitivní faktory, které umoţní 
uspokojit zákazníky organizace a tím dosáhnout stanovených cílŧ; 
 Weaknesses – interní limity a negativní faktory, které sniţují výkonnost firmy; 
 Opportunities – příznivé faktory nebo trendy externího prostředí (tzv. external 
environment), které mŧţe organizace vyuţít ve svŧj prospěch, přeměnit  
v konkurenční výhodu; 
 Threats – nepříznivé faktory externího prostředí, které potencionálně mohou 
zapříčinit sníţení výkonnosti firmy. 
 
1.2.8 Výrobní plán 
V případě výrobního podniku bude tato část podnikatelského plánu zachycovat celý 
výrobní proces – popis strojŧ a zařízení, pouţitý materiál a také seznam produktŧ, které 
podnik vyrábí nebo má v plánu uvést na trh. Pokud bude podnik realizovat část výroby 
formou subdodávek, měli by zde být uvedeni i tito subdodavatelé. Nejedná-li  
se o výrobní podnik, bude tato část nazývána „obchodní plán“. Ten bude obsahovat 
informace o nákupu zboţí a sluţeb, potřeb skladovacích prostor atd.31  
 
1.2.9 Marketingový plán 
Jedná se o strategický plán prosazení firmy na trhu, získání konkurenční výhody. 
Z pohledu investorŧ jde o nejdŧleţitější součást zajištění úspěchu podniku. Tato část 
obsahuje, jakým zpŧsobem budou výrobky nebo sluţby distribuovány, oceňovány  
a propagovány. Jsou zde uvedeny prognózy prodejŧ zboţí nebo sluţeb s následným 
odhadem rentability podniku. Plán mŧţe zohledňovat rozdílný marketing při zaloţení 
podniku a jeho vstup na trh a následně marketing pro úspěšné fungování  
jiţ etablovaného podniku na příslušném trhu z dlouhodobého hlediska.32 
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Během rozvoje malého podniku se kontinuálně vyvíjí také samotný marketing. Je proto 
moţné rozdělit marketingové činnosti do několika etap:33 
 počáteční marketingové aktivity – zavádění nového podniku je charakteristické 
značnou marketingovou aktivitou vycházejících zejména z prezentace produktŧ, 
tvorby cena a dodávek; 
 marketingová koncepce „udělej si sám“ – drobní podnikatelé spoléhají  
na své vlastní schopnosti a získané dovednosti při realizaci kampaní; 
 prodej jako reakce – poptávka roste a aktivity zpravidla reagují na poptávku 
potenciálních zákazníkŧ; 
 integrovaný, aktivní marketing – jednotlivé prvky marketingového mixu jsou 
koordinovány v dlouhodobějších strategiích, zaměřených spíše na ovládání 
trţních sil. 
 
Mezi specifické marketingové nástroje patří model 4P – marketingový mix. Ten dává 
do souvztaţností čtyři hlavní veličiny marketingového systému, a to:34 
 Product (výrobek) – cokoliv co je nabízeno podnikem na trhu – zde je nutné 
řešit další proměnné veličiny – balení, značku, vzhled výrobku a jeho design 
(tvar, barva atd.) – dŧleţitým předpokladem pro úspěch malých podnikŧ na trhu 
je především diferenciace produktu, získání určitého specifika, tedy odlišit  
se od silné konkurence; 
 Price (cena) – stanovení cen je pro podnik jedním z nejsloţitějších úkolŧ, musí 
zohlednit náklady, slevy, dopravné a další reţijní přiráţky a v neposlední řadě 
také poţadavky poptávky;   
 Place (distribuce) – podnik si vytváří své vlastní distribuční cesty, čím jsou 
stabilnější, tím jsou pro podnik výhodnější (B2C – business to customer – 
podnik se zaměřuje na konečného zákazníka; B2B – business to business – nebo 
na podnik);  
 Promotion (propagace) – reklama, podpora prodeje a další.    
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 KORÁB, V. a M. MIHALISKO. Založení a řízení společnosti, s. 35. 
34
 tamtéţ, s. 40 – 42. 
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Optimalizace marketingového mixu podniku znamená mít správné produkty  
za správnou cenu na správném místě ve správný čas a pomocí správné podpory prodeje. 
K optimalizaci prvkŧ marketingového mixu by měl výraznou měrou přispět 
marketingový plán.35   
1.2.10 Organizační plán (personální zdroje) 
Tato část podnikatelského plánu popisuje formu vlastnictví, informace o managementu 
podniku a dále příslušné právní formy podnikání. Jsou zde uvedeni klíčoví vedoucí 
pracovníci podniku, jejich vzdělání a praktické zkušenosti. Vše znázorňuje organizační 
struktura podnikání. Obsah a význam této části v podnikatelském plánu závisí na typu 
podnikání a velikosti podniku. V případě podnikŧ jednotlivce, mikrofirem postačí 
informace o vlastníkovi či vlastnících, jejich kvalifikacích, zkušenostech a dalším 
případném potenciálu zahrnout do části „Popis podniku“. Naopak komplexnějšího 
zpracování této části podnikatelského plánu je vyţadováno v případě většího 
pracovního týmu, nebo pokud je zaloţen na vyuţití drahých specialistŧ či pracovních sil 
s nedostatkovou kvalifikací na trhu práce (najímání, hledání, platy, benefity – tedy 
celkové osobní náklady).36 
1.2.11 Hodnocení rizik 
Podnikatelský záměr podléhá mnoha rizikŧm – tedy odchylkou od poţadovaného cíle 
s negativním dopadem na podnik. Analýza rizik nám umoţní dva pohledy  
na podnikatelský plán. Kromě nastínění pravděpodobností rizikové situace poslouţí  
i pro přípravu opatření, která bude nutné realizovat v případě, ţe daná riziková situace 
skutečně nastane. Kaţdá riziková situace má své příčiny. Proto mŧţeme pomocí analýzy 
rizika dospět současně k návrhu preventivních opatření, jeţ nám pomohou sníţit 
konkrétní významná rizika.37  
 
Řízení rizika vychází z těchto dílčích krokŧ:38 
 identifikace rizikových faktorŧ – postihnutí dŧvodŧ a příčin, které vedly 
k odchylce od poţadovaného cíle; 
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 KORÁB, V. a M. MIHALISKO. Založení a řízení společnosti, s. 43-44. 
36
 KORÁB, V., J. PETERKA a M. REŢŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán, s. 38, 86. 
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 SRPOVÁ, J., I. SVOBODOVÁ, P. SKOPAL a T. ORLÍK. Podnikatelský plán a strategie, s. 31-32. 
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 kvantifikace rizika – číselné vyjádření rizika – například odhadnutí 
pravděpodobnosti výskytu nechtěného dŧsledku a odvození moţných dŧsledkŧ; 
 plánování krizových scénářŧ – příprava strategií, plánŧ a postupŧ v případě 
eskalace rizikového faktoru, tedy jeho neţádoucí negativní vývoj; 
 monitoring a „řízení“ – prováděcí fáze plánu či záměru – představuje prŧběţnou 
a trvalou kontrolu a sledování s rizikem souvisejících faktorŧ.  
 
Tab. 2: Moţná struktura „obvyklých“ rizik podniku (Upraveno dle: KORÁB, V., J. PETERKA a M. 
REŢŇÁKOVÁ. Podnikatelský plán, s. 91.) 
              
 
Pro snadnější analýzu a určení priorit rizik slouţí mapa rizik. Ta převádí hodnotu 
součinu pravěpodobnost výskytu rizika a dopadu do grafické, vizuální podoby. 
Umoţňuje rozlišit shodné výsledky součinu. Rizika jsou rozdělena do tří pásem vysoká, 
střední, nízká rizika. Rizika jsou označena svou značkou a pásmem. Mapa rizik přináší 
proti seznamu rizik řazeném podle součinu pravděpodobnosti výskytu rizika a dopadu 
informace o tom, jak vysoký dopad mŧţe riziko mít, pokud nastane a která rizika mají 
nízkou nebo vysokou pravděpodobnost a vysoký nebo nízký dopad.39   
1.2.12 Finanční plán 
Významnou část podnikatelského plánu tvoří finanční plán. Promítá podnikatelský 
záměr do peněţních tokŧ. Modeluje moţné varianty budoucího vývoje. Určuje mimo 
jiné objemy investic, které nový podnik potřebuje a ukazuje, nakolik je podnikatelský 
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záměr ţivotaschopný. Přesvědčuje investora o jeho výnosnosti. Finanční plán se zabývá 
třemi nejdŧleţitějšími oblastmi, jimiţ jsou:40 
 předpoklad příslušných příjmŧ a výdajŧ s výhledem alespoň na období tří let. 
Jsou zde zahrnuty očekávané trţby a kalkulované náklady; 
 vývoj hotovostních tokŧ (Cash-flow) v příštích třech letech; 
 odhad rozvahy (bilance), který poskytuje informace o finanční situaci podniku 
k určitému datu. 
 
Výkaz zisků a ztrát 
Výkaz ziskŧ a ztrát vyčísluje výnosy, náklady a hospodářský výsledek v jednotlivých 
letech. Je vhodné zpracovat první rok podnikání podrobně, alespoň v prvních šesti 
měsících. V dalších letech postačí roční údaje. Výkaz poskytuje informace o tom, jaký 
bude hospodářský výsledek v jednotlivých letech, zda budeme schopni platit úroky,  
zda vytvořená výše zisku umoţní hradit plánované splátky úvěru apod.41  
 
Výkaz o peněţních tocích (Cash-flow) 
Účelem sestavení plánu peněţních tokŧ je promítnout investiční výdaje, ale i dŧsledky 
obchodní a zásobovací politiky do pohybu peněz, aby se podnik nedostal do problémŧ 
se splácením závazkŧ. Plán peněţních tokŧ se v ročním časovém horizontu sestavuje 
zpravidla nepřímou metodou na základě očekávaného zisku, který se upravuje  
o poloţky nevyvolávající pohyb peněz a naopak.42  
 
Výkaz rozvahy 
Plánovaná rozvaha zobrazuje očekávaný vývoj majetku firmy a zdrojŧ jeho financování. 
Sestavením počáteční rozvahy a rozvah ke konci jednotlivých let informujeme  
o struktuře majetku a plánování jeho obnovy. Stejně tak informujeme o zdrojích 
financování při zahájení podnikatelské činnosti, o předpokládaném prŧběhu splácení 
cizích zdrojŧ, plánovaném systému akumulace zdrojŧ prostřednictvím nerozděleného 
zisku atd.
43
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Specifika finančního plánu při zaloţení podniku 
Zahájení podnikání vyţaduje zabezpečit peněţní prostředky na pořízení dlouhodobého  
i oběţného majetku. Je třeba zdŧraznit, ţe při zahájení podnikání je nutné počítat  
i s penězi na zajištění běţného financování. Trvá totiţ nějakou dobu, neţ se např. 
zásoby přemění na pohledávky a neţ dojde k jejich inkasu, neboli neţ se peníze vrátí  
do podniku. Podnik musí ale své zakázky hradit jiţ od zahájení podnikání prŧběţně. 
Výše počátečního kapitálového vkladu souvisí se zvolenou právní formou podnikání, 
oborovým zaměřením firmy a objemem produkce.  Podnik musí zváţit, při zahájení své 
činnosti, vyuţití vlastních (vklady vlastníkŧ), případně cizích zdrojŧ financování 
(dodavatelské úvěry, bankovní úvěry, odběratelské úvěry a tak dále), uvaţovat finanční 
zdroje krátkodobé či dlouhodobé. Je nutné řešit otázky:44 
 finanční prostředky nutné k zaloţení firmy – základní kapitál, poplatky  
za vydání ţivnostenského listu, poplatek za výpis z rejstříku trestŧ, návrh loga, 
razítko, webové stránky, informační materiály a další; 
 finanční prostředky na pořízení tzv. dlouhodobého hmotného a nehmotného 
majetku – otázka nákupu pozemkŧ, budov, technického vybavení, 
administrativního zabezpečení. Podnikatel se musí rozhodnout, zda si tyto 
prostředky pořídí nákupem nebo formou pronájmu atd.; 
 finanční prostředky vloţené do nákupu tzv. oběţného majetku – potřebné 
mnoţství surovin a materiálu, respektive zásob zboţí; 
 finanční prostředky určené na zahájení podnikatelské činnosti – financování 
provozní činnosti do doby, neţ bude zabezpečeno financování z trţeb. 
 
Finanční analýza 
Hlavním úkolem finanční analýzy je vyhodnotit ekonomickou situaci podniku  
a predikovat moţný vývoj. Slouţí především k podpoře rozhodovacích procesŧ.  
Je nutné sledovat příčiny stavu ekonomické situace a její vývoj, posuzovat vyhlídky  
na finanční situaci v budoucnosti a připravit podklady pro opatření ke zlepšení 
ekonomické situace podniku.45 
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Rozborové techniky 
Vlastní zjištění finanční analýzy je zaloţena na rŧzných rozborových technikách. 
Vyuţívají se jednak rozbory absolutních ukazatelŧ, jako přírŧstek, úbytek, meziroční 
index, dále procentní rozbory, poměrové ukazatele, Altmanŧv a Du Pont vzorec, 
ukazatele přidané hodnoty (EVA, MVA) a další. Mezi nejpouţívanější rozborové 
techniky patří zhodnocení dle poměrových ukazatelŧ:46 
 ukazatele likvidity – schopnost firmy uspokojit své splatné závazky; 
 ukazatele zadluţenosti – vypovídají o úvěrovém zatíţení firmy; 
 ukazatele aktivity – vyjadřují, jak efektivně firma nakládá se svými aktivy,  
jak dlouho jsou vázány finanční prostředky v jednotlivých skupinách aktiv – 
jedná se o výpočty obratové zásoby, prŧměrné doby inkasa, obratu stálých, 
oběţných a celkových aktiv; 
 ukazatele trţní hodnoty – vyjadřují, jak je trhem hodnocena minulá činnost 
podniku a jeho budoucí výhled; 
 ukazatele rentability – měří čistý výsledek podnikového snaţení, ukazují 
kombinovaný vliv likvidity, aktivity a zadluţenosti na čistý zisk podniku, jako 
například: 
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1.2.13 Přílohy 
Rozsah příloh vychází z konkrétně řešené situace. Dokumenty doplňují samotný 
podnikatelský plán. Do přílohy bychom měli zařadit:47 
 ţivotopisy klíčových osobností; 
 výpis z obchodního rejstříku; 
 analýzu trhu; 
 zprávy, články a pojednání z novin a časopisŧ o trhu produktu; 
 podklady z finanční oblasti – rozvahy a výkazy ziskŧ a ztrát; 
 obrázky výrobkŧ a prospekty; 
 technické výkresy; 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE  
 
V této části diplomové práce zhodnotím současnou situaci trhu ovlivňující přímo  
či nepřímo firmu GLOBAL ICT. Podnik nově vstupující na trh informačních  
a komunikačních technologií. Vzájemné souvislosti budou prezentovány na základě 
teoretického základu popsaného v kapitole 1.2.7 Analýza trhu. Cílem této části 
diplomové práce je vymezení klíčových ukazatelŧ a entit ovlivňující samotný podnik  
při jeho vzniku a určující širší rámec pro jeho další rozvoj.  
 
2.1 Analýza trhu 
Organizace nepŧsobí ve vakuu, ale je ovlivněna řadou prvkŧ, jejich vývojem a rozměry. 
Před samotnou tvorbou podnikatelského plánu, je tedy nutné „ověřit“ předpoklady  
pro ţivotaschopnost našeho záměru. Především zda je na daném trhu prostor pro naše 
pŧsobení a zda faktory pŧsobící na nově vznikající organizaci nebudou natolik 
limitující, ţe by zpŧsobily její zánik.  
 
Vyuţiji PEST analýzu pro postihnutí aspektŧ makroprostředí. Následně analyzuji 
mikroprostředí prostřednictvím Porterovy analýzy pěti konkurenčních sil. Identifikuji 
potencionální zákazníky, dodavatele a konkurenci. Pro bliţší pochopení lokálního trhu, 
jeho rozměr a tendence vyuţiji marketingový prŧzkum. Získané údaje následně shrnu 
do výsledné SWOT analýzy.        
2.1.1 PEST analýza 
PEST analýza vychází z postihnutí faktorŧ politických, ekonomických, sociálních  
a technických.  
 
Politické faktory 
Politickou situaci lze v České republice povaţovat za stabilní. Vláda, vrcholný orgán 
výkonné moci v čele s RNDr. Petrem Nečasem (ODS), získala dŧvěru Poslanecké 
sněmovny Parlamentu ČR dne 10. srpna 2010. Koaliční vláda je sloţena z členŧ tří 
politických stran, a to Občanské demokratické strany, strany TOP 09 a od dubna 2012 
také LIDEM – liberální demokraté. Hlavními cíly vlády, hlásícími se k „rozpočtové 
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odpovědnosti“ jsou reformy v oblasti zdravotnictví a daní, dále dŧchodová a sociální 
reforma. Vláda se snaţí svými kroky zamezit korupci balíčkem protikorupčních 
opatření v podobě zákona o úřednících, střetu zájmŧ, o svobodném přístupu 
k informacím, strategií a metodikou veřejného nakupování, protikorupčním programem 
a dalšími opatřeními. Rok 2012 byl pro politické strany stěţejní zkouškou, proběhly 
volby do Senátu Parlamentu ČR a krajských zastupitelstev. Ty se nesly v „duchu 
vítězství“ České strany sociálně demokratická (získala 13 mandátŧ v Senátu a ovládla 
devět krajŧ). Významným milníkem politické scény roku 2013 byl osmý březen,  
kdy nastoupil do úřadu prezident republiky Miloš Zeman, který byl poprvé zvolen 
přímou volbou.    
 
Významné změny od 1. ledna 2013, které mohou ovlivnit nově vznikající organizaci  
při stanovení strategie a cílŧ:48 
 omezení absolutní výše výdajových paušálŧ – výše výdajových paušálŧ zŧstává 
zachována (40%, respektive 30%), dochází k omezení výdajového paušálu  
na 800 tis. Kč u výnosŧ z autorských práv, respektive 600 tis. Kč u příjmŧ 
z pronájmu majetku zařazeného do obchodního majetku. Osoby vyuţívající 
výdajové paušály dále nebudou moci uplatňovat daňové zvýhodnění na vyţivované 
dítě a na manţela či manţelku bez vlastních příjmŧ, pokud budou mít příjmy pouze 
z podnikatelské a jiné výdělečné činnost; 
 daň z přidané hodnoty - sníţená sazba DPH se zvyšuje ze 14% na 15%, základní 
sazba DPH se zvyšuje z 20% na 21%, přitom o rozsah zboţí a sluţeb, jejich zařazení 
do sníţené nebo základní sazby daně se nemění aţ na určitá specifika; 
 dŧchodová reforma – dosavadní systém dŧchodového zabezpečení je nyní doplněn  
o nový druhý pilíř dobrovolného soukromého dŧchodového spoření, nadále tak bude 
sloţen ze tří pilířŧ – pro zaměstnavatele z této skutečnosti vyplývá řada povinností 
evidenčních, změn ve výpočtech výše mezd a další, změny se týkají i samotné 
OSVČ; 
 minimální mzda - základní sazba minimální mzdy pro stanovenou týdenní pracovní 
dobu 40 hodin činí 8 000 Kč za měsíc nebo 48,10 Kč za hodinu; 
                                                 
48
 BUSINESSINFO. Změny pro podnikatele od roku 2013. BusinessInfo.cz [online]. 28.12.2012          
[cit. 2013-05-04]. Dostupné z:  
http://www.businessinfo.cz/cs/clanky/zmeny-pro-podnikatele-od-roku-2013-27297.html 
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 zvýšení minimálních záloh osob samostatně výdělečně činných na zdravotní 
pojištění z dosavadních 1 697 Kč na 1 748 Kč. V dŧsledku novely zákona  
o pojistném na všeobecné zdravotní pojištění dále dochází k pozastavení účinnosti 
ustanovení týkajících se maximálního vyměřovacího základu jak OSVČ,  
tak zaměstnancŧ; 
 v období let 2013 – 2015 bude zrušena základní sleva na dani z příjmŧ fyzických 
osob pro starobní dŧchodce. 
 
Ekonomické faktory  
Makroekonomické ukazatele více či méně ovlivňují kaţdodenní chod organizace. Česká 
republika jako člen Evropské unie je přímo ovlivněna jejím vývojem. Dosud však není 
členem Eurozóny. Krátkodobě lze tedy dopady nepříznivého stavu v Evropské unii 
korigovat monetární politikou. Od roku 2009 je Česká republika, stejně jako ostatní 
státy Evropské unie, ovlivněna celosvětovou hospodářskou krizí. Klíčovými faktory  
pro příznivý vývoj Evropské unie bude stabilizace a oţivení Řecka, Španělska, Kypru, 
Portugalska a Itálie, které se v současné době nacházejí v recesi a bojují s vysokou 
nezaměstnaností, státním dluhem, záporným HDP a schodkovým rozpočtem veřejných 
financí.  
 
Ekonomické údaje České republiky49: 
 Hrubý domácí produkt v roce 2012 – meziroční pokles: -1,2%.  
 Prŧměrná meziroční míra inflace v roce 2012: 3,3%. 
 Hrubá mzda (4. čtvrtletí 2012): 27 170 Kč. 
 Meziroční rŧst reálné mzdy o: 0,9%. 
 
V dŧsledku nestabilní situace klesá domácí poptávka. Více se šetří a omezují se výdaje 
na konečnou spotřebu. To se projevuje zejména u zboţí dlouhodobé spotřeby,  
kdy meziroční pokles výdajŧ na konečnou spotřebu domácností činí 2,4%.50  
                                                 
49
 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Nejnovější ekonomické údaje. Český statistický úřad [online].           
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Efekt sniţujících se výdajŧ na zboţí dlouhodobé spotřeby se pochopitelně projevuje  
i ve výdajích domácností na ICT vybavení a sluţby, jak znázorňuje následující graf. 
Celková suma výdajŧ na tyto produkty činila 86 mld. Kč v roce 2011, coţ odpovídá 
4,3% celkových výdajŧ domácností. 
 
 
Graf 1: Celkové výdaje domácností za ICT vybavení a sluţby (Zdroj: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. 
Informační společnost v číslech 2013. Český statistický úřad [online]. 8.4.2013 [cit. 2013-05-03]. 
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/9705-13) 
 
Prŧměrné výdaje domácností v České republice za ICT vybavení a sluţby, v přepočtu 
na jednoho člena domácnosti, činí celkem 6 731 Kč/rok, přičemţ 2 147 Kč/rok je 
vydáváno za ICT vybavení.51 
 
Sociální faktory 
S postupným zaváděním ICT do všech oblastí pŧsobení člověka se mění i jeho ţivotní 
styl. Jedinec se přizpŧsobuje a stává se více čí méně na ICT závislý. Studium  
si například bez osobního počítače jiţ nelze představit. Vyuţití počítačŧ u studentŧ 
(16+) je téměř stoprocentní, jak ukazuje následující tabulka. Počítač vyuţívají spíše 
muţi (72,5%), neţ ţeny (66,6%). Se vzrŧstajícím věkem a sniţujícím se vzděláním 
klesá počet uţivatelŧ počítačŧ. Nejvíce je jich ve věkovém rozmezí 16 – 44 let, kdy 
počet uţivatelŧ přesahuje hranici 88%. 
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 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Informační společnost v číslech 2013. Český statistický úřad [online]. 
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Tab. 3: Uţivatelé osobního počítače (Upraveno dle: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Informační 
společnost v číslech 2013. Český statistický úřad [online]. 8.4.2013 [cit. 2013-05-03]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/9705-13) 
  2010 2011 2012 
Celkem 16+ 64,1 67,1 69,5 
Celkem 16–74 68,7 72,2 75,0 
podle pohlaví    
  muţi 16+ 67,8 70,7 72,5 
  ţeny 16+ 60,6 63,7 66,6 
podle věkových skupin    
  16–24 let 94,5 95,4 96,3 
  25–34 let 85,2 88,3 92,7 
  35–44 let 83,2 86,3 88,2 
  45–54 let 67,9 73,6 79,4 
  55–64 let 44,4 48,6 56,2 
  65+ 14,5 18,2 17,3 
podle dokončeného vzdělání (25+)    
  základní  17,0 19,7 22,7 
  střední bez maturity 47,5 51,9 56,6 
  střední s maturitou 76,1 76,7 81,5 
  Vysokoškolské 89,1 92,4 91,3 
podle specifické skupiny populace    
  studenti 16+ 98,7 98,7 99,6 
  starobní dŧchodci 18,2 21,4 20,9 
 
Počet obyvatel ve věkovém rozmezí 16 aţ 44 let činí ke konci roku 2012 celkem 39,5%, 
tedy 4,15mil.  Z tohoto pohledu velký trţní potenciál na poli obchodníka s ICT. 
 
 
Graf 2: Věková skladba obyvatelstva (Upraveno dle: ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Věková struktura 




Technologické faktory  
Technologický pokrok je znamením naší doby. Jeho hloubka určuje úroveň vyspělosti 
konkrétní společnosti a postavení ve světě. Mění zaběhlé zvyky a formuje lidskou 
společnost. Vzhledem k zaměření vznikající společnosti (prodej hardware, software  
a poskytování souvisejících sluţeb) povaţuji tento faktor za klíčový.  
 
Rozvoj informačních a komunikačních technologií nabral v naší republice po roce 1990 
nebývalých rozměrŧ a to především v souvislosti s importem ICT ze zemí bývalého 
„západního bloku“. Příznivý dopad na tento trh má dlouhodobý trend sniţujících se cen 
a zvyšujících se kapacit zařízení. ICT se stávají všeobecně dostupnými. Firmy jiţ 
v dnešní době bez kvalitního informačního systému a infrastruktury nemohou na trhu 
konkurovat. V České republice domácností bez počítače a pevného připojení k internetu 
razantně ubývá. Českou populaci lze zařadit do skupiny „early adopters“, tedy ty co rádi 
zkoušejí a přijímají snadno nové technologie, jdou s trendem. Jak znázorňuje následující 
tabulka krajského srovnání domácností s počítačem, v Praze jiţ přesahuje podíl 
domácností s počítačem hranici 70%. V místě budoucího pŧsobení firmy, Jihomoravský 
kraj, je tato hodnota druhá nejvyšší, a to 66,8%. Stoupající trend je patrný ve všech 
krajích. 
 
Tab. 4: Domácnosti s počítačem, krajské srovnání (v %) (Upraveno dle: ČESKÝ STATISTICKÝ 
ÚŘAD. Vyuţití informačních a komunikačních technologií v domácnostech a mezi jednotlivci 2012. 
Český statistický úřad [online]. 4.12.2012 [cit. 2013-05-03]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/2012edicniplan.nsf/kapitola/9701-12-r_2012-0301) 
Kraj 2007 2008 2009 2010 2011 
Praha 50,0 59,0 63,7 67,6 70,8 
Středočeský 39,6 45,8 53,0 58,8 65,0 
Jihočeský 40,6 47,6 51,9 57,4 61,6 
Plzeňský 39,0 43,9 52,5 59,9 64,7 
Karlovarský 41,3 46,4 53,3 58,4 61,5 
Ústecký 32,5 39,2 46,6 53,7 59,3 
Liberecký 35,5 40,1 42,3 49,4 54,4 
Královéhradecký 42,2 50,1 56,9 62,3 65,9 
Pardubický 42,7 49,6 56,1 61,1 66,3 
Vysočina 40,4 45,5 50,0 57,5 62,6 
Jihomoravský 41,0 48,4 55,7 62,4 66,8 
Olomoucký 33,5 40,2 50,4 55,2 59,2 
Zlínský 39,3 48,0 56,0 59,2 62,9 
Moravskoslezský 40,3 45,7 51,1 56,7 60,8 
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Penetrace ICT do běţného ţivota, dŧraz na mobilitu a relativní sniţování cen má  
za následek změnu ve struktuře vyuţívaných počítačŧ a jejich počtu v domácnosti.  
Jak ukazuje následující graf, zatímco v roce 2009 převládal v domácnosti jeden počítač 
a to stolní, o čtyři roky později jsou jiţ v domácnosti vyuţívány počítače dva a více 
(36% domácností), přičemţ počet vyuţívaných přenosných počítačŧ se zvýšil z 19%  
na 57%, naopak počet stolních počítačŧ se sníţil z 95% na 72%.  
 
Graf 3: Typ a počet pouţívaných počítačŧ v domácnostech v % (Upraveno dle: ČESKÝ STATISTICKÝ 
ÚŘAD. Informační společnost v číslech 2013. Český statistický úřad [online]. 8.4.2013 [cit. 2013-05-03]. 
Dostupné z: http://www.czso.cz/csu/2013edicniplan.nsf/p/9705-13) 
 
Vývoj v IT trhu 
Přenosné a stolní počítače tvoří tradičně základ trhu s IT. Nově vstupují do hry tablety. 
Ty nezměnily prodeje PC, ale přesunuly nejrŧznější činnosti právě k těmto zařízením. 
Lze předpokládat, ţe levnější PC budou nahrazovány tablety, zatím co draţší sestavy, 
určené pro náročnější úlohy, se budou prodávat i nadále. Nicméně celosvětový prodej 
PC meziročně klesl o 3,5%, ve 4. čtvrtletí 2012 pak o 4,9%. Dlouhodobý negativní 
vývoj neovlivnilo ani zahájení prodeje Windows 8. Nejvýznamnějšími prodejci 
v regionu Evropa a Blízký východ jsou HP, Lenovo, Acer, Asus a Dell. I přes poklesy 
prodejŧ lze identifikovat zvyšující se zájem o All-In-One modely od Asusu, Leonva  
a HP.
52
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2.1.2 Porterův model pěti sil 
 
Riziko vstupu potencionálních konkurentů 
Pokud řešíme riziko vstupu potencionálních konkurentŧ na lokální trh s ICT, musíme 
zváţit bariéry pro vstup nové organizace. Těmi jsou především znalost sortimentu, 
splnění kapitálových poţadavkŧ, vhodně situované a kapacitně vyhovující prodejní 
plochy. Omezujícím prvkem je dále „rozměr“ trhu. Naopak z pohledu legislativního, 
zde nejsou ţádné zvláštní poţadavky.   
 
Rivalita mezi stávajícími firmami 
Na trhu informačních a komunikačních technologií hrají významnou roli provozovatelé 
internetových obchodŧ z tohoto dŧvodu je nutné do analýzy konkurence zahrnout  
jak lokální (kamenné obchody), tak i regionální (internetové obchody) podnikatelské 
subjekty pŧsobící v dané oblasti. Konkurenční tlaky jsou všeobecně velké. Úspěšnost 
konkurenčního boje následně závisí, mimo jiné, na schopnosti postihnout silné a slabé 
stránky těchto subjektŧ.   
 
Poznámka: Níţe uvedené zhodnocení silných a slabých stránek konkurence je nutné 
brát z pohledu nově vznikající organizace. Některé zde označené slabé stránky 
(například absence kamenné pobočky nebo zaměření pouze na prodej software) mohou 
být z pohledu daného subjektu brány jako součást dlouhodobé strategie a konkurenční 
výhody.  
 
Hodnocení konkurence dále neuvaţuje „garáţové podnikatele“, část šedé ekonomiky, 
tedy osoby bez ţivnostenského oprávnění, poskytující vybrané sluţby v této oblasti 









Tab. 5: Analýza konkurence (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Název 
subjektu 
Alokace Silné stránky Slabé stránky 
 
Lokalita – Moravský Krumlov 
 






 cca 40 referencí 
k tvorbě webových 
stránek 
 






 slabá marketingová 
podpora prodej 









připojení v lokalitě 
 nabídka správy 
kompletní 
počítačové sítě 
 neuveřejněný ceník 




 nízká úroveň 
webových stránek 










 široká „teoretická“ 
nabídka sluţeb 




 absence kamenné 
pobočky 
 neuveřejněný 
kompletní ceník IT 
produktŧ 











pŧsobení firmy na 
trhu 
 kamenná pobočka 
v centru města 
 alokace na špatně 
přístupném místě 
v centru města 
 nízká úroveň 
webových stránek 






 slabá marketingová 
podpora prodej 
 neúplný ceník 
 slabé reference 
 komplikované a 
placené parkování 
 omezené moţnosti 














pŧsobení na trhu 
 kamenná pobočka 
 parkování před 
objektem 
 alokace kamenné 
pobočky několik 












 součást řetězce 
Planeo Elektro, 
Proton 
 silná marketingová 
podpora – reklama 
prostřednictvím 
letákŧ, televizní 
reklama a další 
 pobočka v centru 
města 
 splátkový prodej 
 celorepubliková 
pŧsobnost 
 odborné znalosti 
personálu 
 omezená nabídka 















 dobře zpracovaná 
webová prezentace 
 reference velkého 
mnoţství firem 
 zaměření pouze na 
realizaci webových 
stránek 










Provozovna – zastoupení: 
Olbramovice 256 
 řešení problematiky 




internetu a VoIP 
 zavedená značka na 
trhu s více 
provozovnami 
 zastoupení 
v lokalitě bez 
kamenné pobočky 







 internetový eShop 
 široká nabídka 
 zásah přímo u 
zákazníka 
 
 zastaralé údaje na 
webu (např. výše 
DPH) 
 vyšší ceny za 
poskytnuté sluţby 
 slabá marketingová 
podpora prodej 












 silná marketingová 
podpora 
 stabilní značka 
 celorepubliková 
pŧsobnost 
 šíře nabízeného 
sortimentu 
 akce – splátky bez 
navýšení 
 akce – doprava 
zdarma 
 
 nejbliţší pobočka 
v Brně 
 platba poplatku za 




 obchod není přímo 
zaměřen na prodej 
ICT – omezený 
sortiment 
 neposkytuje sluţby 
ve vztahu k ICT 






 šíře nabízeného 
sortimentu (ICT) 
 silná marketingová 
podpora 
 tradiční značka 
 nejbliţší pobočka 
v Brně 
 platba poplatku za 












 zavedená značka 
 šíře sortimentu 
 akce – splátky bez 
navýšení, doprava 
zdarma 
 nejbliţší pobočka 
v Brně 
 obchod není přímo 
zaměřen na prodej 
ICT – omezený 
sortiment 
 neposkytuje sluţby 
ve vztahu k ICT 






 šíře nabízeného 
sortimentu (ICT) 
 tradiční značka 
zaměřená na ICT 
 doplňkové sluţby – 
PC na míru, service 
atd. 
 bonusový program 
 nejbliţší pobočka 
v Brně 




Současná konkurence je na trhu ICT obecně velmi vysoká. Cenový konkurenční boj 
panuje především v nabídce produktŧ IT, a to v souvislosti s penetrací internetových 
obchodŧ do této oblasti. Zaměření nově vznikající firmy GLOBAL ICT je na lokální trh 
ve spádové oblasti s cílem poskytnout co nejlepší související sluţbu. Tím bude vliv 
internetových obchodŧ částečně eliminován.  
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 Internetové obchody byly vybrány na základě výsledkŧ hodnocení reálných zákazníkŧ na portále 
Heuréka (www.heureka.cz) se zařazením do kategorie „Ověřeno zákazníky“, při minimálním počtu 
recenzí 20000 a doporučením nad 95%.   
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Další omezení interventových obchodŧ - nejbliţší pobočky jsou alokovány ve městě 
Brně, většina internetových obchodŧ má stanoven poplatek za odběr na pobočce  
do určité výše nakupovaného zboţí, vzrŧstá cena dopravného/poštovného. Přímou 
konkurencí na lokálním trhu tedy zŧstává jediná kamenná pobočka v centru 
Moravského Krumlova – firma SOFI. GLOBAL ICT se odliší lepší dostupností  
a alokací provozovny, šíří nabízeného sortimentu, propracovanou prezentací firmy 
(web, facebook, reklama v regionálním tisku, sponzorská účast na lokálních akcích,  
PR články).          
 
Smluvní síla kupujících 
Vzhledem k existenci a rozmachu internetových obchodŧ, rozšiřování sortimentu o ICT 
u obchodních řetězcŧ je nutné velice pečlivě hodnotit chování kupujících a jejich 
tendence. Nespornou výhodou pro specializovanou kamennou pobočku jsou stoupající 
poţadavky kupujících. Prodejce je v kamenné pobočce v přímém kontaktu. Mŧţe  
tak nabídnout vyšší přidanou hodnotu v podobě odborného popisu produktu, porovnání 
s ostatním sortimentem, případně nabídnout i doplňkovou sluţbu – pozáruční servis, 
výběr vhodného upgrade a další.  
 
Smluvní síla dodavatelů 
Za dodavatele v našem případě počítáme tuzemské velkoobchody a zahraniční 
internetové obchody s produkty ICT. Vzhledem k velké konkurenci na tomto trhu  
a moţnosti výběru je smluvní síla dodavatelŧ velice omezena. Přechod k jinému 
dodavateli není nijak omezen s výjimkou ztráty případných nadstandardních smluvních 
cen u dlouhodobých odběratelsko-dodavatelských vztahŧ.  
 
Hrozby substitučních produktů 
Cílem zřizované provozovny je nabízet kvalitní produkty od renomovaných firem.  
Za hrozbu substitutŧ lze povaţovat čínské napodobeniny a kopie. Ty postupně zvyšují 
svou kvalitu jak z hlediska materiální, tak i vizuální a stávají se snadno dostupnými. 
Další hrozbou je dovoz repasované výpočetní techniky. Tedy vyřazeného hardwaru 
zejména ze západní Evropy. V dŧsledku klesajících cen nových výrobkŧ je však jiţ tato 
aktivita na ústupu.     
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Tab. 6: Porterŧm model pěti sil – vyhodnocení  (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Faktor Stupeň dopadu na subjekt 
Riziko vstupu potencionálních 
konkurentŧ 
Střední 
Rivalita mezi stávajícími firmami Vysoká 
Smluvní síla kupujících Střední 
Smluvní síla dodavatelŧ Nízká 
Hrozby substitučních produktŧ Střední 
 
2.2 Marketingový průzkum 
Pro zmapování situace na lokálním trhu a zjištění potřeb, přání a očekávání našich 
potencionálních zákazníkŧ jsem zvolil jednorázový marketingový prŧzkum ve formě 
sběru primárních, kvantitativních dat prostřednictvím dotazování. Záznamový arch  
a tabulky zpracování získaných dat jsou součástí příloh diplomové práce. 
 
Definování zkoumaného problému a výzkumného cíle 
Cílem marketingového prŧzkumu je zjištění údajŧ o vlastnictví a stáří osobních počítačŧ 
u respondentŧ v nákupní zóně Moravský Krumlov – Sídliště, dále předpokládané roční 
výdaje těchto domácností, řešení pozáručního servisu/upgrade počítače a preferování 




H 1: Více neţ 60% domácností bude vlastnit nejméně jeden osobní počítač, z čehoţ 
nejméně 50% bude starší neţ dva roky. 
H 2:  Více neţ 35% respondentŧ bude zamýšlet koupi nového počítače, přičemţ 
předpokládané roční výdaje respondentŧ za ICT budou v rozmezí 5 001,-  
aţ 15 000,- Kč. Více neţ polovina těchto respondentŧ bude při své koupi 
preferovat kamenný obchod, kde zkonzultuje své poţadavky. 
H 3: Více neţ 50% respondentŧ neví, jakým zpŧsobem řešit pozáruční  
            opravy/upgrade ICT. 
H 4: Více neţ 60% respondentŧ by uvítalo „kamenný“ obchod zaměřený na ICT  
v dané lokalitě. 




Stanovení techniky marketingového průzkumu, určení výběrového souboru 
Marketingový prŧzkum byl realizován technikou dotazování prostřednictví tazatele.   
Jednalo se o náhodný výběr respondentŧ. Velikost zkoumaného souboru byla stanovena 
na 200 respondentŧ, a to nákladovým zpŧsobem, kdy celkový rozpočet na tento 
prŧzkum činil 3 000,- Kč. Pro snadnější zpracování jsem v marketingovém prŧzkumu 
vyuţil pouze uzavřené, polytomické otázky.  
 
Vlastní marketingový průzkum 
Šetření bylo provedeno jedním tazatelem v lokalitě Moravský Krumlov – Sídliště  
na parkovišti u obchodního domu Albert. Respondenti byli osloveni tazatelem, získané 
údaje zaevidovány do záznamových archŧ a následně vyhodnoceny. 
 
Časový plán: 
- 23. února 2013 – zaškolení tazatele (v rozsahu 2hodin); 
- od 25. února do 2. března 2013 – vlastní šetření; 
- 3. března 2013 – zpracování získaných údajŧ. 
  
Statistické zpracování, prezentace výsledků a ověření hypotéz 
Absolutní a relativní četnosti zjištěných hodnot jsou přílohou této diplomové práce. 
 
H 1:  Více neţ 60% domácností bude vlastnit nejméně jeden osobní počítač, 
z čehoţ nejméně 50% bude starší neţ dva roky. 
 
Hypotéza H 1 se potvrdila – celkem 69% domácností vlastní osobní počítač, z čehoţ 
26% vlastní více neţ jeden počítač. Jde také o potvrzení údajŧ Českého statistického 
úřady, kdy v Jihomoravském kraji je k roku 2011 celkem 66,8% domácností 
s počítačem. Trend má přitom vzrŧstající tendenci (blíţe tabulka 3 – Domácnosti 
s počítačem, krajské srovnání). Dle zjištění je celkem 60,87% těchto počítačŧ starších 
neţ dva roky. 
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            Graf 4: Osobní počítač v domácnosti (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
H 2:  Více neţ 35% respondentů bude zamýšlet koupi nového počítače, přičemţ 
předpokládané roční výdaje respondentů za ICT budou v rozmezí 5 001,-  
aţ 15 000,- Kč. Více neţ polovina těchto respondentů bude při své koupi 
preferovat kamenný obchod, kde zkonzultuje své poţadavky. 
 
Hypotéza H 2 se z části potvrdila, z části byla vyvrácena. Celkový počet respondentŧ 
zamýšlející koupi nového počítače byl 25,5%, coţ je o 9,5% méně neţ bylo v hypotéze 
avizováno. Hypotéza se v této části nepotvrdila. Pro nově vznikající organizaci  
je dalším velkým potencionálem 52,5% respondentŧ, kteří odpověděli „nevím“.  
Jsou doposud nerozhodnuti. Organizace tedy musí vhodným marketingovým mixem 
vzbudit zájem o koupi a realizovat zisk i v tomto segmentu. Pokud se ale rozhodili 
investovat do ICT, jejich předpokládaná výše výdajŧ dosáhla úrovně naší hypotézy – 
tedy rozmezí 5 001,- aţ 15 000,- Kč. Naše hypotéza se v této části potvrdila, 64,5% 
respondentŧ kalkuluje s finanční částkou v tomto rozmezí. Celkem 62% respondentŧ 
přitom preferuje kamenný obchod a 59% by svou koupi ICT konzultoval právě 





ano, jeden osobní 
počítač 




    
                     Graf 5: Plánování koupě nového počítače (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
H 3:  Více neţ 50% respondentů neví, jakým způsobem řešit pozáruční 
opravy/upgrade ICT. 
 
Hypotéza H 3 se potvrdila. Celkem 112 respondentŧ (56%) neví, jakým zpŧsobem řešit 
tuto situaci – tedy velký potenciál pro nově vznikající organizaci. Na svého „známého“ 
by se obrátilo 54 respondentŧ (27%). 
 
 
                         














nevím, jakým způsobem 
bych tuto situaci řešil/la 
odvezením do prodejny, kde 






H 4:  Více neţ 60% respondentů by uvítalo „kamenný“ obchod zaměřený na ICT  
v dané lokalitě. 
 
Dotazování potvrdilo hypotézu H 4. Celkem 138 respondentŧ (69%) by uvítalo 
kamennou pobočku v lokalitě Moravský Krumlov – Sídliště. Jde o velmi dŧleţitý faktor 
pro začínající organizaci. 
 
 
Graf 7: Preference kamenné pobočky v lokalitě (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
H 5:  Bydliště více neţ 80% respondentů bude ve spádové oblasti. 
 
Hypotéza H 5 se potvrdila. Ve spádové oblasti mělo trvalé bydliště celkem 83,5% 
respondentŧ, přičemţ 53% přímo ve městě Moravský Krumlov. Vymezení hranic je  
pro nově vznikající organizaci podstatné, jedná se o cílový segment trhu, na který budou 
v dalších krocích zaměřeny marketingové aktivity. Lze tedy určit rozměr potřebných 
zdrojŧ pro další činnost.  
                      











mimo spádovou oblast 
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2.3 SWOT analýza 
Klíčové poznatky z předchozích analýz mikroprostředí a makroprostředí a obecně 
platné fakta jsou shrnuty do SWOT analýzy, umoţňující identifikovat silné a slabé 
stránky, respektive příleţitosti a hrozby. 
 
Tab. 7: SWOT analýza (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Silné stránky Slabé stránky 
 knowledge majitele firmy; 
 znalost zákazníka ze spádové oblasti; 
 přímý kontakt se zákazníkem – 
snadná reakce na poţadavky; 
 snadná dostupnost a parkování; 
 alokace provozovny v nákupní zóně; 
 moţnost umístění billboardu; 
 nízká cena nájmu nebytových prostor 
(příbuzenské vztahy); 
 propojení s významným 
distributorem. 
 nízká výše vlastního kapitálu; 
 omezené moţnosti získání dalšího 
kapitálu u nově vznikající firmy; 
 malý objem stálých zásob; 
 jedna pobočka v rámci ČR - omezení 
plynoucí z lokalizace v regionu; 
 jediný vyškolený konzultant; 
 provozovna není umístěna přímo 
v centru města. 
 
Příleţitosti Hrozby 
 stabilní politická situace – reformy 
vlády; 
 vysoký podíl domácnosti s počítačem 
v Jihomoravském kraji (66,8%); 
 vysoký podíl obyvatel ČR mezi 16 – 
44 let, kteří nejvíce vyuţívají ke své 
činnosti počítač více neţ 88%; 
 česká populace – „early adopters“; 
 zvyšující se počet PC v jednotlivých 
domácnostech; 
 zvyšující se podíl přenosných 
počítačŧ na úkor stolních; 
 neposkytování pozáručního servisu 
ze strany obchodních řetězcŧ; 
 nízká úroveň znalostí u prodejcŧ 
obchodních řetězcŧ; 
 stoupající poţadavky kupujících; 
 snadný přechod mezi dodavateli ICT; 
 dostatečný trţní potenciál spádové 
oblasti; 
 nízká cena webhostingu; 
 pouze jedna „kamenná“ pobočka 
v centru Moravského Krumlova 
specializovaná na prodej ICT; 
 vysoké stáří PC v dané lokalitě. 
 ekonomická recese; 
 zvýšení se DPH; 
 zvyšující se minimální mzda; 
 sniţující se výdaje domácností na 
předměty dlouhodobé spotřeby; 
 HDP v záporných hodnotách; 
 nulové bariéry vstupu; 
 nekvalitní čínské napodobeniny a 
kopie produktŧ renomovaných 
výrobcŧ; 
 zvyšující se význam internetových 
obchodŧ; 
 nízké bariéry vstupu typu „reseller“ 
do odvětví ICT; 
 provozovny s elektronikou napojené 
na obchodní řetězce;  




2.4 Cílový segment trhu 
Jak ukázala výše uvedená analýza makroprostředí prostřednictvím PEST analýzy je, 
z celorepublikového měřítka k roku 2012, typickým uţivatelem počítače osoba spadající 
do věkové skupiny 16 aţ 44 let (ti dosahují procentního podílu nad 88%), specifickou 
skupinou jsou studenti ve věku 16+ (99,6%) a lidé s terciárním vzděláním (91,3%), 
přičemţ muţi vyuţívají počítač z 72,5%, zatímco ţeny pouze z 66,6%. Do věkového 
rozmezí 16 aţ 44 let spadá celých 39,5% obyvatel České republiky, tedy 4,15mil. 
obyvatel. Ve vztahu k domácnostem v krajích jde o 66,8% podíl těch, které vlastní 
osobní počítač v Jihomoravském kraji (stav k roku 2011). Výdaje domácností  
za informační a komunikační technologie v České republice přesahují dlouhodobě 
hranici 80miliard Kč v běţných cenách. Prŧměrné výdaje domácností přitom v České 
republice za ICT vybavení a sluţby, v přepočtu na jednoho člena domácnosti, činí 
celkem 6 731 Kč/rok. Pro nově vznikající organizaci se jedná o velmi široký segment 
trhu s tendencí k rŧstu a velkým potencionálem. Negativním faktorem je pouze 
meziroční pokles výdajŧ domácností za zboţí dlouhodobé spotřeby o 2,4%. 
 
Pokud neuvaţujeme potencionální zákazníky internetového obchodu firmy GLOBAL 
ICT, je cílový segment trhu vymezen domácnostmi ve spádové oblasti nákupní zóny 
Moravský Krumlov – Sídliště. Hranice oblasti byly vymezeny na základě 
marketingového prŧzkumu (viz kapitola 2.2 Marketingový prŧzkum), kdy 167 
respondentŧ (83,5%) má bydliště v této lokalitě. Při šetření bylo dále zjištěno,  
ţe celkový počet respondentŧ zamýšlející koupi nového počítače v prŧběhu roku 2013 
byl 25,5%. Velkou trţní příleţitostí je 52,5% respondentŧ, kteří na danou otázku 
zodpověděli „nevím“. 
 
Pro plánované marketingové aktivity je dŧleţitá hodnota počtu doručovacích míst.   
Dle údajŧ České pošty, s.p. se ve spádové oblasti nachází celkem 6 731 domácností  
a firem akceptujících doručení informačních a propagačních materiálŧ do jejich 
poštovní schránky.54 
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 ČESKÁ POŠTA. Uţitečné nástroje a návody. Česká pošta [online]. 1.5.2013 [cit. 2013-05-04]. 
Dostupné z: http://www.ceskaposta.cz/cz/nastroje/dokumenty-ke-stazeni-id355/ 
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Pro výpočet předpokládaných příjmŧ je limitujícím faktorem celkový počet domácností 
ve spádové oblasti, ten činí dle údajŧ Českého statistického úřadu 6 688.55   
 




Obr. 4: Spádová oblast (Upraveno dle: SEZNAM CZ. Moravský Krumlov. Mapy.cz [online]. 1.5.2013 
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 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Počty a struktura domácností. Český statistický úřad [online]. 




 ČESKÝ STATISTICKÝ ÚŘAD. Jaké je sloţení českých domácností? Český statistický úřad [online]. 
7.3.2013 [cit. 2013-02-03]. Dostupné z: 
http://www.czso.cz/csu/tz.nsf/i/jake_je_slozeni_domacnosti_v_cr20130307 
55 
3 VLASTNÍ NÁVRH ŘEŠENÍ, PŘÍNOS NÁVRHU ŘEŠENÍ 
Cílem této části diplomové práce je na základě znalostí získaných v teoretické  
a analytické části vytvořit podnikatelský plán pro zaloţení malé společnosti GLOBAL 
ICT, takzvaný „Start – up“ podnikatelský plán, z pohledu typologie firem zaměřeného 
na podnik jednotlivce – ţivnost v terciárním sektoru, která svou velikostí spadá  
do skupiny malých firem, respektive mikrofirem.  Jeho úkolem je zodpovědět 
začínajícímu podnikateli základní otázky: Kde se nyní nacházíme? Kam se chceme 
dostat? Jak toho chceme dosáhnout? 
3.1 Titulní list 
Název subjektu:   GLOBAL ICT 
Sídlo společnosti:  Břízová 271, Moravský Krumlov 
Předmět podnikání: prodej a servis informačních a komunikačních technologii 
Kontaktní osoba:  Bc. Marek ABSATZ 
Telefon:   +420 777 123 456 
E-mail:   info@global-ict.cz 




QR kód:   
      
 
 
Všechny informace uvedené v tomto podnikatelském plánu je nutné považovat za přísně 
důvěrné. Kopírování, šíření či prozrazení obsahu je povolené pouze se souhlasem 
autora tohoto podnikatelského plánu pana Bc. Marka Absatze. 
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3.2 Exekutivní souhrn 
GLOBAL ICT je nově vznikající organizací. Podnik jednotlivce zaměřený na prodej  
a servis informačních a komunikačních technologií. Aktivity firmy budou zaměřeny 
především na lokální trh ve spádové oblastní nákupní zóny Moravský Krumlov – 
Sídliště, kde je alokována „kamenná“ pobočka. Potencionální zákazníky z širšího okolí 
firma osloví prostřednictvím internetového obchodu. Stoupající poţadavky zákazníkŧ, 
slabá místa konkurence a příleţitosti daného trhu vyuţije firma ve svŧj prospěch.  
Jejím cílem je stát se partnerem svých zákazníkŧ. Bezprostředně reagovat, poskytnout 
informace a vytvořit nabídku podle reálných potřeb zákazníkŧ, tu kterou opravdu 
vyuţijí. Nestát tedy v roli pouhého dodavatele. Firma poskytne produkty renomovaných 
firem z daného oboru a široké spektrum doprovodných servisních záručních  
i pozáručních sluţeb.   
 
„Jsme ZDE, abychom řešili za VÁS.“ 
        (poslání firmy) 
 
Budoucí vlastník firmy Bc. Marek Absatz má mnohaleté zkušenosti a perfektně  
se orientuje v problematice oboru ICT, spolu s nabytými znalostmi při vedení realitní 
kanceláře má dobré předpoklady pro řízení této firmy. Realizační tým bude doplněn 
jedním zaměstnancem – v první fázi na dohodu o provedení práce, po úspěšném startu 
provozovny na zkrácený pracovní úvazek. 
 
Analýzy mikroprostředí a makroprostředí, s vyuţitím PEST analýzy, Porterova modelu 
pěti sil a navazující marketingový prŧzkum, ukázaly šíři a potenciál daného trhu.  
Dle zjištění je vstup firmy reálný a trhem akceptovatelný. Vytváří dostatečný prostor 
pro zaloţení ţivotaschopné provozovny. Cílem firmy je v její první fázi získat svými 
marketingovými aktivitami desetiprocentního podíl trhu dané spádové oblasti.  A dále 
vytvořit „User Friendly“ prostředí internetového obchodu, generující nejméně 
třicetiprocentní podíl trţeb firmy.         
 
Marketingové aktivity zaměřené na domácnosti v daném regionu, v podobě letákové 
kampaně, prezentace v regionálních inzertních časopisech, na firemním webu  
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a Facebooku, instalace billboardu, mají v první etapě uvést do širokého povědomí 
klíčové skutečnosti – termín otevření provozovny a její zaměření, portfolio nabízených 
produktŧ a sluţeb, prezentaci loga a také prostřednictvím „loss-leadera“ vtáhnout 
potencionální zákazníky do prodejního procesu.      
 
Vlastní finanční zdroje ve výši 600 000 Kč pokryjí veškeré náklady spojené  
s nezbytnými stavebními úpravami nebytových prostor, zahájením činnosti, prvním 
objednáním zboţí a běţným chodem provozovny. Ta bude umístěna do prostor 
vlastněných rodiči zakladatele firmy a situace řešena prostřednictvím nájmu nebytových 
prostor za symbolický měsíční poplatek. Nebudou tedy vyuţity ţádné cizí zdroje 
zvyšující náklady firmy. Dle hrubého odhadu lze předpokládat dobu návratnosti 
investice, bez započítané osobní spotřeby, v optimistické variantě na rok a šest měsícŧ, 
v případě realistické varianty rok a deset měsícŧ a při zohlednění pesimistické varianty 
dva roky a pět měsícŧ. 
 
Pŧsobení firmy bylo podrobeno analýze rizik. Identifikována a popsána jednotlivá 
rizika, jejich dopad i pravděpodobnost výskytu. Návrhem protiopatření však došlo 
k jejich eliminaci.  
 














3.3 Popis podniku GLOBAL ICT 
3.3.1 Obecné charakteristiky 
GLOBAL ICT je nově zakládaným podnikem jednotlivce – ţivnostníka zaměřeného  
na prodej a servis informačních a komunikačních technologii ve městě Moravský 
Krumlov. Dle typologie spadá svou povahou do terciárního, soukromého sektoru. 
Z hlediska kvantitativní typologie lze podnik začlenit do skupiny mikrofirem.  
 
Ve vztahu k ţivnostenskému zákonu:  
 předmětem podnikání – výroba, obchod a sluţby neuvedené v přílohách 1  
aţ 3 ţivnostenského zákona;  
 druh ţivnosti – ohlašovací volná; 
 předpokládaný datum vzniku oprávnění – 1. listopad 2013; 
 doba platnosti oprávnění: na dobu neurčitou.  
3.3.2 Poslání, vize a cíle 
 
Poslání: 
„Jsme ZDE, abychom řešili za VÁS.“ 
Vize:  
 
„Poskytujeme našim zákazníkům pouze kvalitní produkt a službu,  
staneme se tak jedničkou na lokálním trhu.“ 
 
Hlavní cíl: maximalizace trţní hodnoty podniku – tedy dosahování dlouhodobé stability 
a prosperity, generování tahového zisku, který umoţní další rozvoj podniku. 
 
Dílčí cíle:  
 vytvoření profitabilní „kamenné“ pobočky, s cílem získat nejméně 
desetiprocentní podíl z trţního potenciálu zákazníkŧ spádové oblasti v prvním 
roce pŧsobení; 
 vytvoření „User Friendly“ prostředí internetového obchodu, které umoţní 
generování nejméně třicetiprocentního podílu z celkových trţeb firmy;    
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 zajištění stabilní zákaznické základy; 
 osobní přístup; 
 rychlá reakce na potřeby zákazníkŧ; 
 kvalitní a jedinečný servis, překročení očekávání zákazníkŧ; 
 dosaţení stanoveného zisku. 
 
Vize podniku GLOBAL ICT je zaloţena na vytvoření silné značky na lokálním trhu, 
v dané spádové oblasti Moravský Krumlov – Sídliště, poskytnutím kvalitních sluţeb  
a ověřených produktŧ renomovaných značek v oblasti informačních a komunikačních 
technologii. Osobním přístupem k zákazníkovi, uspokojením jeho potřeb a očekávání 
získá podnik vedoucí postavení na daném trhu. 
 
3.4 Analýza trhu 
Jednotlivé kroky strategické analýzy jsou blíţe popsány v kapitole 2 Analýza problému 
této diplomové práce. PEST analýza zde postihuje faktory makroprostředí, zatímco 
Porterŧv model pěti sil aspekty mikroprostředí. Na základě zjištěných skutečností  
je definován cílový segment trhu a prostřednictvím marketingového prŧzkumu 
postihnuty lokální omezení a předpoklady. Jsou identifikováni konkurenti, jejich silné  
a slabé stránky. Vše je shrnuto do výsledné SWOT analýzy.  
 
3.5 Obchodní plán 
Obchodní plán nově vznikající organizace GLOBAL ICT je zaloţen na vybudování 
„kamenné“ pobočky zaměřené na prodej a servis informačních a komunikačních 
technologií řešené formou pronájmu stávajících nebytových prostor. Předpokládaný 
termín otevření pobočky je 1. listopadu 2013. Obchodní prostory jsou alokovány 
v Moravském Krumlově, na ulici Břízová. Jedná se o samostatný stavebně-konstrukční 
objekt provozovny s vlastním vchodem, výlohou a zázemím. Budova přiléhá svou 
pravou částí k sousednímu „zrcadlovému“ objektu (provozovna „Květiny Dvořáková“). 
Levá část budovy vytváří přirozený prostor pro umístění reklamního poutače  
do velikosti 7x2,7 metru.  
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Vlastnické vztahy k nemovitostem – budova pro obchod bez č. popisného/č. 
evidenčního, umístěná na stavební parcele č. 1365/6 a dále pozemek stavební parcela  
č. 1365/6 v katastrálním území Moravský Krumlov – jsou ve společném vlastnictví 
manţelŧ Zdeňka a Elišky Absatzových. 
 
Dispozičně jsou najímané prostory rozděleny na prodejní plochu 35 m2, skladový 
prostor 11 m
2
 a sociální zařízení 2,5 m2. Podle návrhu nájemní smlouvy není moţné 
v objektu provádět ţádné stavebnětechnické úpravy, s výjimkou úprav před zahájením 
samotného provozu pobočky.  
 
Obchodní prostory jsou jiţ vybaveny vhodným nábytkem pro provozování zamýšlené 
činnosti – 2x prodejní pult kompaktní, 2x prodejní pult s prosklenou vitrínou,  
6x policový regál, 2x vitrína, 1x pracovní stŧl, 3x ţidle. Tento movitý majetek je 
nabízen jako součást pronájmu nebytových prostor. V provozovně je rovněţ instalováno 
zabezpečovací zařízení JABLOTRON a vyřešena internetová přípojka prostřednictvím 
lokálního poskytovatele – firma TSX. Vstupní dveře doposud nejsou zabezpečeny 
ochrannými mříţemi.   
   
Pro uspokojení potřeb zákazníkŧ je dŧleţité včasně reagovat na jejich přání  
a poţadavky, připravit „pŧdu“ pro splnění jejich očekávání – z pohledu poskytovaných 
sluţeb i nabídky sortimentu. Z tohoto dŧvodu bude uzavřeno několik dodavatelsko-
odběratelských dohod s velkoobchody s výpočetní technikou, respektive akceptovány 
obchodní podmínky těchto subjektŧ, umoţňující včasné dodání produktŧ. Ty jsou 
dodávány zpravidla do druhého pracovního dne za smluvní cenu. Pravidelné nákupy 
umoţní v delším časovém horizontu získání zboţí s niţší cenou umoţňující realizovat 
vyšší marţi. Cena, respektive sleva je u těchto dodavatelŧ kalkulována z výše 
předchozího čtvrtletního odběru. Vzhledem k uplatňování strategie zpětné integrace 
v dodavatelsko-odběratelském vztahu při pořizování zboţí budou poţadavky  




Hlavní dodavatel:    Vedlejší dodavatel: 
AT Computers, a.s.    T.S.Bohemia a.s.  
IČ 61672599     IČ 62304381 
Těšínská 1970/56, Ostrava   Sladovní 103/3, Olomouc 
 
Hlavní dodavatel, společnost AT Computers, a.s., byl vybrán na základě osobních 
zkušeností a zkušeností prodejcŧ výpočetní a telekomunikační techniky, spotřební 
elektroniky, software a sluţeb v oblasti IT, kteří tuto firmu, v hlasování pořádaném 
vydavatelstvím DCD Publisching, označili za nejlepšího IT distributora pro český  
a slovenský trh pro rok 2012. Firma tak obhájila prvenství z předchozího ročníku 
hlasování, kterého se zúčastnilo 60 distributorŧ z České republiky a 39 distributorŧ  
ze Slovenské republiky.57  
 
Vedlejší dodavatel, T.S. Bohemia, a.s., byl vybrán na základě osobních zkušeností.       
Objednávka zboţí bude prováděna prostřednictvím webového portálu dodavatelŧ – 
firem AT Computers, a.s., případně  T.S.Bohemia a.s. – s garantovanou dodávkou  
do druhého pracovního dne (u výrobkŧ s notifikací na skladě dodavatele) 
prostřednictvím společností zabývající se expresními a zásilkovými sluţbami – PPL CZ, 
s. r.o., případně DPD (Direct Parcel Distribution CZ s.r.o.). Bude kladen dŧraz  
na perfektní dodávku na základě stanovených kritérií.  
 
3.6 Marketingový plán 
Při vstupu nově vznikající organizace na trh je klíčové zvolit vhodnou marketingovou 
strategii – zaměřit se na cílový segment trhu, vyváţit jednotlivé prvky marketingového 
mixu, vybrat vhodné prostředky, a tak jiţ od prvopočátku vymezit vlastní „pozici“ 
firmy. Je dŧleţité, aby byla organizace zákazníky, konkurencí a dalšími stakeholdeři 
vnímána z pohledu poslání a vize. Tím dojde k vytvoření předpokladu pro splnění 
předem stanovených cílŧ.  
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Cíle marketingových aktivit: 
 informovat potencionální zákazníky ve spádové oblasti o záměru otevřít novu 
pobočku; 
 prezentovat poslání a vizi; 
 seznámit zákazníky s portfoliem nabízených produktŧ a sluţeb; 




Produkt (produkt, sluţba) 
Českou populaci lze zařadit do skupiny „early adopters“, tedy ty co rádi zkoušejí  
a přijímají snadno nové technologie, jdou s trendem. Trh s ICT se neustále vyvíjí, 
podléhá silným vlivŧm módnosti a mondénnosti, produkty velmi brzy morálně 
zastarávají. Dnešní konzumní společnost „nutí“ jedince v kratším a kratším cyklu 
pořizovat nové, „lepší“ produkty. Záměrem společnosti GLOBAL ICT je prodej a servis 
informačních a komunikačních technologií v „kamenné“ pobočce a prostřednictvím 
internetového portálu. Organizace se zaměří na koncové uţivatele – domácnosti a firmy 
– ve spádové oblasti Moravského Krumlova. Cílem je především poskytnutí 
nadstandardní sluţby v podobě odborné pomoci při nákupu zboţí, jakési vtáhnutí 
kupujícího do prodejního procesu prostřednictvím edukace, a poskytnutí pozáručního 
servisu – upgrade hardwaru, reinstalace systému, odvirování, recovery systému a další. 
Nabídnout kupujícímu to, co skutečně potřebuje, produkt, který vyuţije a ocení. 
Tím se výrazně odliší od většiny konkurence z řad internetových obchodŧ (MALL, 
CZC, KASA, ALZA) a dále kamenného obchodu spadajícího do systému obchodního 
řetězce (Planeo Elektro), které v dané lokalitě nabízí pouze produkt samotný.  
Tuto skutečnost lze v podstatě zobecnit na celé spektrum internetových obchodŧ 
nabízejících širokou paletu produktŧ (s výjimkou specializovaných firem zaměřených 
na ICT, kdy internetový obchod tvoří další komunikační kanál) s celorepublikovou 
pŧsobnosti a kamenné obchody řetězcŧ nadnárodních společností (TESCO, 
HYPERNOVA a další). Na rozdíl od „garáţových firem“ bez vlastního zázemí,  
které prezentují na svých, většinou neaktuálních, webových stránkách obecné zajištění 
všech produktŧ a poskytujících nepřeberné mnoţství sluţeb, nabídne společnost 
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GLOBAL ICT jistotu alokace, stabilitu, řád a odlišení do zpŧsobu prodeje nazývaný 
„šoupání beden“ svým osobním přístupem – být partnerem ne jen dodavatelem.   
 
a) Portfolio nabízených produktů 
Osobní počítače, All-in-One zařízení, notebooky, ultrabooky, tablety, smartphone, 
monitory, tiskárny, spotřební materiál, software, komponenty, síťové prvky, herní 
konzoly a hry, příslušenství – portfolio nabízených značek – viz příloha 3  
této diplomové práce. 
 
b) Portfolio poskytovaných služeb 
Reinstalace systému, recovery systému, instalace antivirových programŧ, instalace 
ovladačŧ a dalšího software, odvirování, záloha, případně obnova dat, profylaxe, 
upgrade, sestavení počítače dle poţadavkŧ.   
 
Price (cena) 
Cílem společnosti není konkurovat minimální cenou produktŧ, ale cenou 
akceptovatelnou pro zákazníka zohledňující všechny aspekty nabídky – lokalita, 
dostupnost provozovny, individuální přístup k zákazníkovi, odborná znalost obsluhy, 
GoodWill, reference stálých zákazníkŧ. V konečném dŧsledku, po konzultaci 
s prodávajícím a zváţení všech potřeb a záměrŧ zákazníka na vyuţití daného produktu, 
mŧţe jít i o cenu relativně niţší neţ pŧvodně zákazník zamýšlel investovat. Prodávající 
nabídne produkt s technickými parametry, které přesně vyhovují poţadavkŧm 
kupujícího.       
 
Konečná cena produktu vychází ze stanovení přiráţky k nákupní ceně produktu 
nabízeného smluvním dodavatelem.      
 
Tab. 8: Přiráţka (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Produkt Přiráţka (v %) 
Osobní počítače, notebooky, monitory, 
tiskárny a další hardware 
 
3 – 10  
Spotřební materiál 30 – 50  
Software 10 – 20 
Komponenty 20 – 30  
Příslušenství 30 – 60 
64 
Tab. 9: Ceník sluţeb (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Sluţba Cena (v Kč/hod bez DPH) 
Recovery systému 450,- 
Instalace SW 300,- 
Odvirování systému 300,- 
Záloha dat 250,- 
Upgrade 250,- 
Softwarové čištění 250,- 
Sazba u nestandardizovaných sluţeb 300,- 
 
Sluţba Cena za úkon (bez DPH) 
Reinstalace systému 900,- 




Place (místo prodeje) 
Místo prodeje lze rozdělit na část „reálnou“ a „virtuální“ v podobě samotné „kamenné“ 
provozovny a webového prostoru internetového obchodu.  
 
a) Provozovna 
Provozovna GLOBAL ICT bude alokována v nákupní zóně Moravský Krumlov – 
Sídliště. Místo se vyznačuje vysokou frekvencí nakupujících od pondělí do neděle, 
snadnou dostupností a moţností parkování. V blízkosti se nachází obchodní dŧm Albert 
(dominanta této obchodní zóny), prodejna květin, drogérie, včelařských  
a zahrádkářských potřeb, novinový stánek a dále pohostinství.  
 
Provozovna je alokována u pěší zóny (bod A na obrázku 5 a 6), která odděluje sídliště 
od autobusových zastávek zahrnutých do Integrovaného dopravního systému 
Jihomoravského kraje. Obchod lze snadno a viditelně označit reklamními poutači 
z boční strany, která je viditelná pro projíţdějící prŧtahem města.  
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Obr. 5: Situováni provozovny (Upraveno dle: SEZNAM CZ. Moravský Krumlov. Mapy.cz [online]. 
1.5.2013 [cit. 2013-05-04]. Dostupné z: http://www.mapy.cz/#x=16.313852&y=49.042250&z=12) 
 
 
Obr. 6: Alokace provozovny (Upraveno dle: SEZNAM CZ. Moravský Krumlov. Mapy.cz [online]. 
1.5.2013 [cit. 2013-05-04]. Dostupné z: http://www.mapy.cz/#x=16.308118&y=49.040903&z=17&l=15) 
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Popis obrázku 6: 
A provozovna firmy GLOBAL ICT G novinový stánek 
B obchodní dŧm Albert   H, I parkovací plochy 
C obchod s drogistickým zboţím J spojnice sídliště – zastávky IDS 
D restaurace „Nad Albertem“  K komunikace – prŧtah městem 
E „Květiny Dvořáková“  L restaurace „U blondýny“ 
F včelařské a zahrádkářské potřeby M zastávky IDS JMK 
 
b) Internetový obchod 
Jakýmsi „virtuálním“ prodejním místem je samotný internetový obchod na stránkách 
www.global-ict.cz (www.globalict.cz), kde bude prezentována firma a nabízeny její 
produkty a sluţby. Provoz bude zajištěn pronájmem datového prostoru na serveru 
externí firmy ACTIVE 24, s.r.o., Sokolovská 394/17, Praha – tzv. webhosting.  
Ten zajistí potřebnou dostupnost, konektivitu a bezpečnost dle předem dohodnutých 
kritérii - minimální parametry -  datový prostor 10GB, moţnost hostování nejméně  
10 domén (pro moţnost vyuţití v případě rŧstu firmy v podobě diverzifikace), non-stop 
dohled, garance dostupnosti 99,9%, podpora skriptŧ PHP/ASPX, podpora databází 
MySQL / MSSQL, nejméně 5 FTP přístupŧ.  
 
Promotion (propagace) 
Komunikace se zákazníkem bude podloţena jednotným vizuálním stylem, zaloţeným 
na originalitě a specifičnosti umoţňující snadnou identifikaci organizace a odlišení  
se od konkurence. Jednotné prvky jako barva, styl písma, grafické zpracování vychází  
z design manuálu. Základem je logo společnosti prezentované na všech komunikačních 
prvcích.   
 
Propagaci firmy lze rozdělit do dvou etap. První etapa, ve formě zaváděcí reklamy, 
bude avizovat vstup nové organizace na trh před zahájením provozu. Druhá etapa  





První etapa propagace   
Cílem je v souladu s posláním a vizí upozornit na nově vznikající provozovnu,  
její alokaci a datum zahájení činnosti, obecně představit skladbu produktŧ a sluţeb, 
prezentovat dostupné komunikační kanály ve formě webových stránek, e-mailu, 
telefonního kontaktu a vnést do obecného povědomí logo firmy. 
 
a) Letáková kampaň 
Deset pracovních dní před otevření provozovny dojde k zahájení marketingové 
kampaně ve formě doručení neadresných letákŧ do poštovních schránek ve spádové 
oblasti. Pro vlastní distribuci bude vyuţita alternativní doručovací síť České pošty, s.p.   
 
Obecné specifikace 
Forma:  leták s celobarevným, jednostranným potiskem velikosti A5, lesklá křída 
135 gramŧ 
Obsah:  logo, portfolio produktŧ a sluţeb, komunikační kanály, termín zahájení 
činnosti, prezentace jednoho výrobku s funkcí „loss-leader“  
Počet kusŧ: 6 731 ks 
Náklady: náklady na tisk 0,55 Kč/ks (bez DPH) 
 náklady na distribuci 0,22 Kč/ks (bez DPH) 
 náklady na zpracování návrhu 500,- Kč (bez DPH) 
Náklady 




Vzhledem k zacílení na lokální trh dojde k zakoupení reklamní plochy v regionálních 
inzertních novinách AB inzert (vydavatel Mgr. Stanislav Kratochvíl, Palliardiho 17, 
Znojmo) a místním informačním čtrnáctideníku Zrcadlo (vydavatel: Občanské sdruţení 
ALMA, Rŧţová 39, Moravský Krumlov). Cílem je prezentovat informace shodné 
s obsahem distribuovaného letáku deset aţ tři pracovní dny (dle uvolnění daného tisku) 




Forma:  AB inzert – černobílý tisk, velikost 6,9x9,3 cm, umístění uvnitř listu, 
modul 1/17 
 Zrcadlo – barevný tisk, velikost 13,6x9,5 cm, umístění na titulní straně, 
modul 08C1 
Obsah:  logo, portfolio produktŧ a sluţeb, komunikační kanály, termín zahájení 
činnosti, prezentace jednoho výrobku s funkcí „loss-leader“  
Vydavatel: AB inzert – náklad 27 000ks – region Znojemsko 
  Zrcadlo – náklad 12 200ks – region Moravskokrumlovsko 
Náklady: AB inzert – 1 200,- Kč (bez DPH) 
 Zrcadlo – 5 170,-Kč (bez DPH) 
Náklady 
celkem: 6 370,- Kč (bez DPH) 
 
c) Billboard 
Měsíc před zahájením činnosti bude na boční stěnu provozovny umístěn statický 
reklamní poutač o velikosti 7 x 2,7 metru, který je zacílen především na projíţdějící 
prŧtahem města a kupující ve spádové oblasti. 
 
Obecné specifikace 
Forma: coatovaný PVC banner 450g, velikost 7 x 2,7 metru, potisk solventními  
a UV barvami   
Obsah:  logo, portfolio produktŧ a sluţeb, komunikační kanály, přídavný 
(odnímatelný) banner s datem otevření provozovny 













d) Webové stránky 
Webové stránky www.global-ict.cz (www.globalict.cz) budou navrhnuty a zpracovány 
specializovanou externí firmou (webdeveloperem). Cílem je vytvořit jedinečný, snadno 
identifikovatelný Homepage s intuitivní, pouţitelnou strukturou celého webu na bázi 
User Experience Design a vhodnou konverzní architekturu pro podporu e-commerce 
řešení. Snadnost přechodu na tento web bude podporováno optimalizaci  
pro vyhledávače tzv. SEO (Search Engine Optimization). Web bude přizpŧsoben  
pro moţnost importu poloţek od dodavatele a vzhledem ke svému obecnému zaměření 
vytvořen v jednom uţivatelském scénáři. 
 
Obecné specifikace 
Forma: řešení prostřednictví webhostingu   
Obsah:  nabídka portfolia produktŧ a sluţeb prostřednictvím internetového 
obchodu 
Náklady: náklady na zpracování návrhu, optimalizaci SEO a vlastní realizaci webu 





Vytvořením firemního profilu (www.facebook.com/global-ict) dojde k zacílení 
marketingových aktivit na rozšiřující se počty členŧ sociální sítě Facebook, potenciál 
virálního šíření referencí, informací o organizaci, nabízených produktech a sluţbách.  
Dojde k propojení firemního profilu s vlastní webovou stránkou, respektive produkty  
a implementací tlačítka „To se mi líbí“. Cílem je získání co moţná nejvíce fanouškŧ 
kategorie „To se mi líbí“, „Mluví o tom“, případně „Lidé, kteří tady byli“ například 
vhodnou soutěţí. Ti mohou být následně oslovení naší akční nabídkou, zapojeni  
do anket, upozorněni na změny nebo poskytnuty další doplňující informace.       
 
Obecné specifikace 
Forma:  dle parametrŧ definovaných poskytovatelem portálu 
Obsah:  logo, portfolio produktŧ a sluţeb, komunikační kanály, termín zahájení 
činnosti, prezentace jednoho výrobku s funkcí „loss-leader“  
Náklady: bez finančního zatíţení – vlastní zpracování 
 
Druhá etapa propagace   
K realizaci druhé etapy propagace dojde v prŧběhu samotné činnosti firmy s cílem najít 
nové zákazníky, udrţet si stávající, podporovat „positing“ firmy a šířit kladné reference. 
Frekvence a obsah bude záviset na právě probíhajících akcích a sezónních vlivech. 
Stejně jako v první etapě propagace bude vyuţito letákových kampaní, reklamních 
ploch v inzertních novinách, billboardu, reklamního poutače (Příloha 4) webových 
stránek a profilu na facebooku. Nově se k propagaci vyuţijí následující zdroje:  
 
a) Direct mail a Newsletter 
V této etapě adresný direkt mail rozšíří mnoţství interaktivních komunikačních kanálŧ. 
Jedná se o cílený, selektivní marketing zaměřený na konkrétní segment s jasně 
definovanou nabídkou. Bude směřovat na stávající, registrované zákazníky klientské 
zóny našeho webu a evidované kupující s cílem upozornit na konkrétní novinky, akce, 
soutěţe a změny. Newsletter přitom plní stejnou funkci adresného doručování e-mailŧ 
z obecnější, neselektivní roviny.   
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b) PR článek 
Prostřednictvím PR článkŧ v regionálním čtrnáctideníku Zrcadlo prezentujících novinky 
a trendy z oblasti informačních technologií dojde k šíření dobrého jména firmy  
a vtáhnutí potencionálních zákazníkŧ do nákupního procesu.   
 
c) Sponzoring 
Sponzorskou podporou lokálních sportovních a kulturních akcí bude prezentováno logo 
a webová adresa firmy široké veřejnosti z regionu a to nenásilnou, uvolněnou formou 
v době volnočasových aktivit. Firma se tak dostane do povědomí občanŧ. 
3.7 Organizační plán 
Zamýšlená organizační struktura 
GLOBAL ICT bude podnik jednotlivce, ţivnostníka – Bc. Marka Absatze. Ten získal 
obecné ekonomické a manaţerské dovednosti při studiu na Soukromé vysoké škole 
ekonomické ve Znojmě, obor Marketing a management a dále na Fakultě podnikatelské, 
Vysokého učení technického v Brně, obor Řízení a ekonomika podniku. Praktické 
dovednosti nabyl při vedení pobočky Realitní kanceláře, Ing. Krajíčka, kde zodpovídal 
za vedení účetnictví, celkový chod pobočky, akvizici, realizaci zakázek a další. 
Zkušenosti z oboru informačních a komunikačních technologií nabyl při své třináctileté 
praxi v podniku Česká pošta, s.p., kde prošel několika pozicemi zaměřenými právě  
na ICT – od systémového inţenýra, přes správce aplikace, operátora technického call 
centra, aţ po nynější pozici technolog analytik v oddělení incident management,  
které se zabývá globálními problémy z oblasti ICT v rámci podniku s celorepublikovou 
pŧsobností. Mimo tuto hlavní pracovní činnost vykonává v současné době správu PC 
pro své „známé“ zahrnující reinstalace počítačŧ, konfigurace, upgrade, poradenskou 
činnost a další doplňkové sluţby. Vytváří tak zákaznickou základnu a buduje dobré 
jméno v dané lokalitě. Jeden z předpokladŧ pro úspěšný start nového podniku. 
 
Majitel podniku bude zodpovědný za kaţdodenní plynulý chod provozovny, finanční 
plánování, vedení účetnictví, plánování marketingových aktivit, tvorbu strategií  
a dlouhodobých dodavatelskoodběratelských vztahŧ. 
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Vzhledem k moţnostem a potenciálu, který daný trh nabízí, není v krátkodobém 
horizontu plánováno přijetí zaměstnance na hlavní pracovní poměr. Zaměstnanec bude 
v první fázi přijat na dohodu o provedení práce. Předpokládaný časový horizont 
vyuţívání tohoto typu smlouvy je od 1. 11. 2013 do 31. 3. 2014. Vytíţení zaměstnance 
bude probíhat operativně dle počtu zakázek, sezónních výkyvŧ a dalších okolností (fond 
odpracované doby zaměstnance lze odhadnout na 80 hod/měsíc). Od 1. 4. 2014 bude 
zaměstnanec přijat na zkrácený pracovní úvazek. Předpokladem je úspěšné naplnění 
stanoveného cíle v podobě výše obratu, respektive zisku za předchozí období.       
  
3.8 Hodnocení rizik 
Realizace podnikatelského záměru ze své podstaty čelí hrozbám nenaplnění 
stanovených cílŧ, příčinou mohou být rizika plynoucí z vnějšího, případně vnitřního 
prostředí. Firma je ve fázi svého vzniku značně ohroţena řadou faktorŧ.  Při sestavování 
podnikatelského plánu nelze zcela přesně predikovat vývoj a trendy, postihnout všechny 
moţné aspekty. Mŧţe dojít ke sníţení hodnoty vkládaných aktiv, v krajním případě  
i k zániku firmy. Pro eliminaci hrozeb a případných ztrát musí organizace podniknout 
některá protiopatření. Analýzou rizik určit hranici, referenční úroveň, pro zbytkové 
riziko a zaměřit se právě na tvorbu protiopatření pro rizika nad touto signální úrovní.  
 
Pro identifikaci rizik byla zvolena kvalitativní metoda analýzy rizik s postihnutím 
dopadu a pravděpodobnosti výskytu daného rizika. Získané hodnoty jsou následně 
vyjádřeny graficky pomocí mapy rizik.       
 
 
Tab. 10: Kategorizace – pravděpodobnost výskytu, dopad rizika (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Hodnota Pravděpodobnost výskytu Dopad rizika 
1 Téměř nemoţné Téměř neznatelný 
2 Výjimečně moţné Drobný 
3 Běţně moţná Významný 
4 Pravděpodobná Velmi významný 







 R1: Technické riziko – e-commerce řešení je zaloţeno na webhostingu celého 
portálu firmy GLOBAL ICT – hrozba nedodrţení smluvních podmínek provozu 
externím dodavatelem, zánik externího dodavatele.   
 R2: Bezpečnostní riziko – tvorba skladových zásob – hrozba krádeţe a poškození 
majetku ţivelnou pohromou. 
 R3: Personální riziko – hrozba dlouhodobé pracovní neschopnosti majitele firmy 
GLOBAL ICT. 
 R4: Ekonomické riziko – hrozba prohloubení ekonomické recese – sníţení výdajŧ 
domácností za zboţí dlouhodobé spotřeby. 
 R5: Dodavatelské riziko – hrozba nedodání zboţí dodavatelem ve stanovené kvalitě 
a termínu. 
 
Tab. 11: Hodnocení rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Riziko Pravděpodobnost 
výskytu 
Dopad Hodnota rizika 
R1: Technické 2 4 8 
R2: Bezpečnostní 3 4 12 
R3: Personální 3 2 6 
R4: Ekonomické 3 3 9 
R5: Dodavatelské 1 3 3 
 
 
Grafické znázornění výsledku pravděpodobnosti výskytu a dopadu moţných rizik  
na daný subjekt je znázorněn pomocí mapy rizik.  
 
Firma zaujme protiopatření k redukci moţného rizika v případě rizika technického, 
bezpečnostního a ekonomického, které se nachází v červené zóně. Jedná se o rizika 
s vysokým dopadem a vysokou pravděpodobností výskytu. Riziko ve ţluté zóně – 
personální – lze eliminovat běţnými opatřeními. Retenční přístup lze aplikovat na riziko 
v zóně zelené.    
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           Graf 9: Mapa rizik (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
V následujících bodech zhodnotím moţný přístup firmy k potencionálním rizikŧm.  
 
 
R1: Technické riziko 
Výpadek dostupnosti webového portálu sníţí zisk firmy generovaný e-commerce 
řešením, zamezí up-loadu aktuální dat, eliminuje zákaznický komfort v podobě omezení 
jednoho z komunikačních kanálŧ organizace, sníţí celkovou dŧvěryhodnost firmy.     
 
I kdyţ je pravděpodobnost výskytu technického rizika nízká (výjimečně moţná), dopad 
je velmi významný. Firma uzavře dodatek dodavatelské smlouvy s přesnými kritérii 
dodávky sluţby (maximální eliminace akceptovatelných výpadkŧ dodávky na 98%), 
zálohou dat 1x denně s dostupnou sedmidenní historií. 
 
 R2: Bezpečnostní riziko 
Dopad plynoucí z bezpečnostního rizika firma eliminuje uzavřením dohody o hmotné 
odpovědnosti a pojištěním provozovny. Pojištění bude řešeno formou uzavření balíčku 




















pojištění skel, posla, technických rizik, pojištění přerušení provozu, pojištění dopravy, 
pojištění obecné odpovědnosti, pojištění odpovědnosti za škodu zpŧsobenou vadným 
výrobkem. 
 
R3: Personální riziko 
Hrozba dlouhodobé pracovní neschopnosti majitele firmy, tedy potenciální moţnost 
uzavření provozovny, bude eliminována přijmutím pracovníka na dohodu o provedení 
práce, který částečně pokryje moţný výpadek. Finanční krytí potencionálních ztrát bude 
z části hrazeno z komplexního balíčku pojištění podnikatele, přesněji z pojištění 
přerušení provozovny, a z části z finančních rezerv podnikatele.  
 
R4: Ekonomické riziko 
Návrat ekonomicky do recese a s tím spojené potencionální prohloubení trendu 
sniţování výdajŧ domácností a firem na zboţí z oblasti ICT bude řešeno rozšířením 
nabídkového portfolia produktŧ. Řešením je uzavření partnerské smlouvy v podobě 
franšízy.  
 
R5: Dodavatelské riziko 
Jako nejvýhodnější se pro sníţení dodavatelského rizika jeví uzavření dlouhodobé 
dodavatelsko-odběratelské smlouvy se sankční doloţkou, která pokryje případné ztráty 
(nerealizování transakce, ztráta zákazníka). 
 
3.9 Finanční plán 
3.9.1 Potřeba finančních zdrojů před zahájením činnosti 
Majitel nově vznikající firmy vloţí do společnosti základní kapitál – finanční částku  
ve výši 600 000,- Kč. Budou tedy vyuţity pouze vlastní zdroje financování. Částka 
pokryje nezbytné výdaje spojené se zaloţením společnosti, pořízením oběţného 
majetku, dlouhodobého hmotného a nehmotného majetku a celkově zajistí běţné 
financování chodu společnosti do doby, neţ dojde k zabezpečení financování 
z vlastních trţeb.  
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Předpokládaná výše celkových prostředkŧ potřebných k zajištění zahájení činnosti 
firmy je uvedena v níţe uvedené tabulce a činí 105 853 Kč (bez DPH). Výše finančních 
částek jednotlivých poloţek vychází z cenových nabídek firem, respektive je určena 
sazebníkem správních poplatkŧ (zákon č. 634/2004 Sb., o správních poplatcích,  
v platném znění). Zajištění prostor pro zřízení prodejny je řešeno formou nájmu 
nebytových prostor spolu se stávajícím vybavením, související náklady jsou tedy 
minimální (vybavení provozovny a skladových prostor 16 000 Kč).  
 
Před zahájením činnosti budou provedeny stavební úpravy – změna dispozice 
sádrokartonové příčky oddělující prodejní plochu a skladové prostory –  
v celkové hodnotě 4 500 Kč.  
 
Tab. 12: Finanční zdroje potřebné před zahájením činnosti firmy (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Poloţka Finanční částka 
(bez DPH) 
Správní poplatek – ohlášení ţivnosti při vstupu do 
ţivnostenského podnikání 
1 000 Kč 
Výpis z rejstříku trestŧ 100 Kč 
Celkové náklady spojené se zaloţením 1 100 Kč 
Vytvoření logotypu 1 000 Kč 
Marketingový prŧzkum 3 000 Kč 
Letáková kampaň 5 683 Kč 
Inzerce 6 370 Kč 
Billboard, reklamní cedule 5 700 Kč 
Webové stránky 40 000 Kč 
Celkové náklady na propagaci a e-shop 62 558 Kč 
Stavební úpravy provozovny – změna dispozice 4 500 Kč 
Vybavení provozovny 14 000 Kč 
Vybavení skladových prostor 2 000 Kč 
Internetová přípojka 500 Kč 
PC 14 000 Kč 
Software 6 000 Kč 
Celkové náklady na úpravu a vybavení  43 000 Kč 






3.9.2 Zahajovací rozvaha 
Počáteční strukturu aktiv a pasiv je uvedena v následující tabulce. 
 
Tab. 13: Zahajovací rozvaha (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 AKTIVA Částka 
 AKTIVA CELKEM 600 000 Kč 
A. Pohledávka za upsaný základní kapitál 0 
B. Stálá aktiva 0 
B.I. Dlouhodobý nehmotný majetek 0 
B.II. Dlouhodobý hmotný majetek 0 
B.III. Dlouhodobý finanční majetek 0 
C. Oběţná aktiva 600 000 Kč 
C.I. Zásoby 0 
C.II. Dlouhodobé pohledávky 0 
C.III. Krátkodobé pohledávky 0 
C.IV. Krátkodobý finanční majetek 600 000 Kč 
D. Ostatní aktiva 0 
D.I. Časové rozlišení 0 
 PASIVA Částka 
 PASIVA CELKEM 600 000 Kč 
A. Vlastní kapitál 600 000 Kč 
A.I. Základní kapitál 600 000 Kč 
A.II. Kapitálové fondy 0 
A.III. Rezervní fondy, nedělitelný zisk a ostatní fondy ze zisku 0 
A.IV. Výsledek hospodaření minulých let 0 
A.V. Výsledek hospodaření běţného účetního období 0 
B. Cizí zdroje 0 
B.I. Rezervy 0 
B.II. Dlouhodobé závazky 0 
B.III. Krátkodobé závazky 0 
B.IV. Bankovní úvěry a výpomoci 0 
C. Ostatní pasiva 0 
C.I. Časové rozlišení 0 
 
3.9.3 Provozní a mzdové náklady 
Předpokládaná výše měsíčních provozních nákladŧ je 15 350 Kč (bez DPH). Jednotlivé 
poloţky jsou uvedeny v níţe uvedené tabulce. Provozovna bude umístěna v prostorách, 
které jsou ve vlastnictví osob s příbuzenským vztahem k pronajimateli (rodiče).  
Z tohoto dŧvodu je stanova „symbolická“ výše nájemného na částku 1 500 Kč.  
Ta pokryje běţné, udrţovací opravy spojené s chodem provozovny.  
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Objekt je vytápěn elektrickým přímotopem. Z tohoto dŧvodu je stanovena výše záloh  
za elektrickou energii na částku 2 500 Kč. 
 
                            Tab. 14: Měsíční provozní náklady (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Poloţka Finanční částka 
(bez DPH) 
Nájemné 1 500 Kč 
Elektřina 2 500 Kč 
Internet, webhosting 1 100 Kč 
Poplatky za telefon 1 100 Kč 
Pojištění 850 Kč 
Marketing 7 500 Kč 
Ostatní (účetní, poplatky za rozhlas a 
televizi, kancelářské potřeby a další) 
800 Kč 
Celkem 15 350 Kč 
 
 
Pro získání souhrnného ukazatele je nutné měsíční provozní náklady navýšit  
o předpokládané měsíční mzdové náklady. Do mzdových nákladŧ zahrneme výdaje  
na zaměstnance s uzavřenou dohodou o provedení práce, respektive zaměstnance  
se zkráceným pracovním úvazkem. Zadávání rozsahu práce v jednotlivých měsících, 
s tím související nákladové zatíţení, bude řešeno operativně dle počtu realizovaných 
zakázek v daném období. Poloţku tedy nelze fixně stanovit. Toto mzdové zatíţení, 
spolu s náklady na sociální zabezpečení a zdravotní pojištění, je dále zahrnuto  
do poloţky „osobní náklady“ v příslušném výkaze ziskŧ a ztrát.      
3.9.4 Předpověď příjmů 
Příjmy v jednotlivých obdobích jsou tvořeny trţbami za prodané zboţí a výkony 
v peněţním vyjádření. Hodnoty jsou uvaţovány bez DPH. Při predikci trţeb se vychází 
z dat získaných analýzou makroprostředí a mikroprostředí. Daň z přidané hodnoty  
se následně projeví v souvztaţném Cash Flow. 
 
Z pohledu makroprostředí uvaţujeme především přepočítané prŧměrné výdaje člena 
domácnosti za ICT vybavení za rok ve výši 1 774 Kč, přičemţ prŧměrný počet členŧ 
domácností je na úrovni 2,3 a celkový počet domácností ve spádové oblasti činí 6 688.  
V Jihomoravském kraji tvoří domácnosti s počítačem 66,8% z celkového počtu. 
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Z pohledu mikroprostředí vycházíme z údajŧ získaných marketingovým prŧzkumem –  
celkem 25,5% respondentŧ zamýšlí koupi počítače do konce roku 2013, přičemţ 52,5% 
není doposud rozhodnuta. Dalším dŧleţitým údajem je stáří počítačŧ. Vzhledem  
ke zjištěným hodnotám, kdy 60,87% respondentŧ uvádí stáří počítače nad dva roky  
a faktu módnosti, mondénnosti a morálnímu zastarávání v této oblasti, lze předpokládat 
zvýšený zájem o koupi počítače, případně alternativy v podobě tabletu nebo All-in-One 
zařízení. Respondenti (64,5%) přitom zamýšlí investovat finanční částku v rozmezí  
5 001 aţ 15 000 Kč. Zvýšené stáří PC také vytváří předpoklad pro další servisní sluţby. 
  
Tab. 15: Celkový trţní potenciál spádové oblasti dle makroekonomických dat (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Poloţka Počet/cena 
Počet domácností ve spádové oblasti 6688 
Přepočet na počet členŧ domácností dle celorepublikového prŧměru 
počtu členŧ domácností (2,3) 
15 382 
Prŧměrné výdaje jednoho člena domácnosti za ICT vybavení za rok 1 774 Kč 
Prŧměrné výdaje domácností ve spádové oblasti v prŧběhu roku  27 287 668 Kč 
Přepočet na měsíc 2 273 972 Kč 
 
Tab. 16: Celkový trţní potenciál spádové oblasti dle prŧzkumu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Poloţka Počet/cena 
Počet domácností ve spádové oblasti 6688 
Počet domácností zamýšlejících investice do 
ICT (25,5%) podle marketingového prŧzkumu 
1706 
Navýšení o nerozhodnuté respondenty (+4,5%) 2040 
Přepočet na finanční rozpětí (5 001 – 15 000 Kč) 10 202 040 Kč 30 600 000 Kč 
Roční finanční rozpětí – přepočet na 12 měsícŧ 12 242 448 Kč 36 720 000 Kč 
 
Trţní potenciál oblasti, z pohledu výdajŧ domácností za ICT vybavení, je dle přepočtu 
hodnot prezentovaných ČSÚ ve výši 2 273 972 Kč/měsíc. Dotazníkové šetření potvrdilo 
tento údaj. Výsledek kalkulace hodnot zjištěných marketingovým prŧzkumem  
je po přepočtení na úrovní předpokládaných ročních výdajŧ dle ČSÚ. Pro účely dalších 
výpočtŧ jsou vyuţity hodnoty ČSÚ. Firma si přitom klade za cíl získat nejméně 
desetiprocentní podíl z tohoto trţního potenciálu. 
 
Záměrem GLOBAL ICT je dále provozování internetového obchodu, tedy pŧsobení 
v oblasti e-commerce. Hodnotu předpokládaných příjmŧ z lokální oblasti je nutné 
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navýšit o trţby generované prostřednictvím tohoto webového portálu. Cílem je pokrýt 
30% trţeb za prodané zboţí právě těmito příjmy. 
 
Hodnotu výkonu, tedy poskytnutí sluţby v podobě reinstalace systému, recovery 
systému, instalace antivirových programŧ, instalace ovladačŧ a dalšího software, 
odvirování, záloha dat atd., je moţné stanovit na základě kvalifikovaného odhadu 
zaloţeném na předchozích zkušenostech. Obecně lze uvaţovat o „běţném“ zásahu  
na počítači jedenkrát ročně a o celkové reinstalaci systému jedenkrát za dva roky.  
 
Tab. 17: Celková suma výkonu (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Poloţka Počet/cena 
Počet domácností ve spádové oblasti 6688 
Počet domácností s počítačem v Jihomoravském kraji (66,8%) 4468 
Trţní potenciál firmy (10%) 447 
Cena reinstalace přepočítaná na jeden rok 450 Kč 
Prŧměrná cena sluţby (uvaţujeme zásah v rozsahu jeden a pŧl 
hodiny) 450 Kč 
Předpokládané celkové roční výdaje za poskytnutou sluţbu 402 300 Kč 
Předpokládané prŧměrné měsíční výdaje domácností 33 525 Kč 
 
Roční výdaje za poskytnutou sluţbu lze tedy pro 10% trţní potenciál firmy v dané 
spádové oblasti, v optimistické variantě, uvaţovat ve výši 402 300 Kč. Jedná se o objem 
prostředkŧ, který bude plně vytěţen aţ po několikaletém úspěšném pŧsobení firmy  
na trhu. Uvaţujeme tedy pouze poměrnou část těchto prostředkŧ.  
 
Optimistická varianta 
Tato varianta počítá s maximálním vytěţením potenciálu daného trhu.  
Tedy s maximální moţnou výší trţeb v dané spádové oblasti pro trţní podíl 10%, jejichţ 
hodnota byla získána z údajŧ makroekonomických dat, navýšená o objem trţeb 
generovaných internetovým obchodem ve výši 30%. Přidanou hodnotu dále tvoří 
výkony, jejich výše je počítána rovněţ v maximálním moţném objemu.  
 
Realistická varianta 
Realistická varianta tvoří podíl ve výši 85% varianty optimistické. Přihlíţí však  
ke sníţení osobních nákladŧ v dŧsledku sníţeného fondu pracovní doby zaměstnance.  
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Pesimistická varianta 
Pesimistická varianta tvoří podíl ve výši 70% varianty optimistické. Osobní náklady 
jsou rovněţ sníţeny o nevyuţitou část fondu pracovní doby zaměstnance.  
 
Pro optimistickou, realistickou i pesimistickou variantu uvaţujeme následující: 
 provozní výdaje jsou rozpočítány v poměru 60:40 mezi náklady vynaloţené  
na prodané zboţí a výkonovou spotřebu; 
 nadproporcionální rŧst výdajŧ na mzdy (poloţka „osobní náklady“) vzhledem 
k rŧstu objemu trţeb; 
 prŧměrná marţe 18%; 
 meziroční tempo rŧstu příjmŧ o 10%; 
 meziroční tempo rŧstu provozních nákladŧ o 5%. 
 
Po zváţení vlivu makroprostředí a mikroprostředí lze hrubým odhadem predikovat 
úroveň předpokládaných trţeb následovně – viz tabulka.  
  
Tab. 18: Předpokládaný vývoj trţeb bez DPH (Zdroj: Vlastní zpracování) 
Období Optimistická Realistická Pesimistická 
2013 658 282 Kč 559 540 Kč 460 797 Kč 
2014 3 949 695 Kč 3 357 241 Kč 2 764 787 Kč 
2015 4 344 665 Kč 3 692 965 Kč 3 041 265 Kč 
2016 4 779 131 Kč 4 062 261 Kč 3 345 392 Kč 
 
 
3.9.5 Hospodářský výsledek 
Predikce hospodářského výsledku je rozloţena do tří let (2014 – 2016). Vzhledem  
ke vzniku společnosti k 1. listopadu 2013 je zaznamenán i předpokládaný vývoj 
ukazatelŧ v měsících listopad a prosinec roku 2013. Hodnoty jsou uvaţovány ve třech 






Tab. 19: Zjednodušený výkaz ziskŧ a ztrát – predikce (Zdroj: Vlastní zpracování) 
2013 Optimistická Realistická  Pesimistická  
Trţby za prodané zboţí 591 232 Kč 502 547 Kč 413 862 Kč 
Náklady vynaloţené na 
prodané zboţí 503 230 Kč 430 509 Kč 357 787 Kč 
Obchodní marţe 88 002 Kč 72 038 Kč 56 075 Kč 
Výkony 67 050 Kč 56 993 Kč 46 935 Kč 
Výkonová spotřeba 12 280 Kč 12 280 Kč 12 280 Kč 
Přidaná hodnota 142 772 Kč 116 751 Kč 90 730 Kč 
Osobní náklady 35 500 Kč 33 800 Kč 31 100 Kč 
Provozní výsledek hospodaření 107 272 Kč 82 951 Kč 59 630 Kč 
Vstupní náklady 105 853 Kč 105 853 Kč 105 853 Kč 
Daň z příjmŧ za běţnou 
činnost 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Výsledek hospodaření po 
zdanění 1 419 Kč -22 902 Kč -46 223 Kč 
 
2014 Optimistická Realistická  Pesimistická  
Trţby za prodané zboţí 3 547 395 Kč 3 015 286 Kč 2 483 177 Kč 
Náklady vynaloţené na 
prodané zboţí 3 019 384 Kč 2 583 054 Kč 2 146 725 Kč 
Obchodní marţe 528 011 Kč 432 231 Kč 336 452 Kč 
Výkony 402 300 Kč 341 955 Kč 281 610 Kč 
Výkonová spotřeba 73 680 Kč 73 680 Kč 73 680 Kč 
Přidaná hodnota 856 631 Kč 700 506 Kč 544 382 Kč 
Osobní náklady 171 000 Kč 147 000 Kč 115 000 Kč 
Provozní výsledek hospodaření 685 631 Kč 553 506 Kč 429 382 Kč 
Daň z příjmŧ za běţnou 
činnost 99 119 Kč 79 300 Kč 60 681 Kč 
Výsledek hospodaření po 
zdanění 586 512 Kč 474 206 Kč 368 701 Kč 
 
2015 Optimistická Realistická  Pesimistická  
Trţby za prodané zboţí 3 902 135 Kč 3 316 814 Kč 2 731 494 Kč 
Náklady vynaloţené na 
prodané zboţí 3 315 796 Kč 2 835 834 Kč 2 355 871 Kč 
Obchodní marţe 586 338 Kč 480 981 Kč 375 623 Kč 
Výkony 442 530 Kč 376 151 Kč 309 771 Kč 
Výkonová spotřeba 77 364 Kč 77 364 Kč 77 364 Kč 
Přidaná hodnota 951 504 Kč 779 767 Kč 608 030 Kč 
Osobní náklady 241 000 Kč 177 000 Kč 138 000 Kč 
Provozní výsledek hospodaření 710 504 Kč 602 767 Kč 470 030 Kč 
Daň z příjmŧ za běţnou 
činnost 102 850 Kč 86 689 Kč 66 778 Kč 
Výsledek hospodaření po 
zdanění 607 655 Kč 516 078 Kč 403 251 Kč 
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2016 Optimistická Realistická  Pesimistická  
Trţby za prodané zboţí 4 292 348 Kč 3 648 496 Kč 3 004 644 Kč 
Náklady vynaloţené na 
prodané zboţí 3 641 573 Kč 3 113 615 Kč 2 585 656 Kč 
Obchodní marţe 650 775 Kč 534 881 Kč 418 988 Kč 
Výkony 486 783 Kč 413 766 Kč 340 748 Kč 
Výkonová spotřeba 81 232 Kč 81 232 Kč 81 232 Kč 
Přidaná hodnota 1 056 326 Kč 867 415 Kč 678 504 Kč 
Osobní náklady 297 000 Kč 217 000 Kč 148 000 Kč 
Provozní výsledek hospodaření 759 326 Kč 650 415 Kč 530 504 Kč 
Daň z příjmŧ za běţnou 
činnost 110 173 Kč 93 836 Kč 75 850 Kč 
Výsledek hospodaření po 
zdanění 649 153 Kč 556 579 Kč 454 654 Kč 
 
Konec prvního roku podnikání je zatíţen náklady souvisejícími se zahájením podnikání. 
Firma je ve variantě realistické i optimistické ve ztrátě. Následující období jiţ firma,  
ve všech variantách, generuje zisk.  
3.9.5 Cash Flow 
Cash Flow je zpracován ve třech variantách – pesimistické, realistické a optimistické.  
Je sestaven přímou metodou a vychází z předchozích zjištění. 
 
Tab. 20: Cash Flow – predikce na jednotlivá časová období (Zdroj: Vlastní zpracování) 
2013 Optimistická Realistická Pesimistická 
Počáteční stav peněţních prostředkŧ 600 000 Kč 600 000 Kč 600 000 Kč 
Příjmy 658 282 Kč 559 540 Kč 463 973 Kč 
Trţby za prodané zboţí 591 232 Kč 502 547 Kč 413 862 Kč 
Výkony 67 050 Kč 56 993 Kč 46 935 Kč 
Finanční úřad - platba DPH 0 Kč 0 Kč 3 176 Kč 
Výdaje 714 616 Kč 634 731 Kč 547 020 Kč 
Náklady vynaloţené na prodané 
zboţí 503 230 Kč 430 509 Kč 357 787 Kč 
Výkonová spotřeba 12 280 Kč 12 280 Kč 12 280 Kč 
Osobní náklady 35 500 Kč 33 800 Kč 31 100 Kč 
Osobní spotřeba 50 000 Kč 50 000 Kč 40 000 Kč 
Daň z příjmŧ za běţnou činnost 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Vstupní náklady 105 853 Kč 105 853 Kč 105 853 Kč 
Finanční úřad - platba DPH 7 753 Kč 2 289 Kč 0 Kč 
Hotovostní tok -56 334 Kč -75 191 Kč -83 047 Kč 
Konečný stav peněţních 
prostředků  543 666 Kč 524 809 Kč 516 953 Kč 
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2014 Optimistická Realistická Pesimistická 
Počáteční stav peněţních prostředkŧ 543 666 Kč 524 809 Kč 516 953 Kč 
Příjmy 3 949 695 Kč 3 357 241 Kč 2 764 787 Kč 
Trţby za prodané zboţí 3 547 395 Kč 3 015 286 Kč 2 483 177 Kč 
Výkony 402 300 Kč 341 955 Kč 281 610 Kč 
Finanční úřad - platba DPH 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Výdaje 3 843 075 Kč 3 316 572 Kč 2 750 406 Kč 
Náklady vynaloţené na prodané 
zboţí 3 019 384 Kč 2 583 054 Kč 2 146 725 Kč 
Výkonová spotřeba 73 680 Kč 73 680 Kč 73 680 Kč 
Osobní náklady 171 000 Kč 147 000 Kč 115 000 Kč 
Osobní spotřeba 300 000 Kč 300 000 Kč 240 000 Kč 
Daň z příjmŧ za běţnou činnost 99 119 Kč 65 731 Kč 60 681 Kč 
Finanční úřad - platba DPH 179 893 Kč 147 106 Kč 114 320 Kč 
Hotovostní tok 106 620 Kč 40 669 Kč 14 380 Kč 
Konečný stav peněţních 




2015 Optimistická Realistická Pesimistická 
Počáteční stav peněţních prostředkŧ 650 286 Kč 565 478 Kč 531 334 Kč 
Příjmy 4 344 665 Kč 3 692 965 Kč 3 041 265 Kč 
Trţby za prodané zboţí 3 902 135 Kč 3 316 814 Kč 2 731 494 Kč 
Výkony 442 530 Kč 376 151 Kč 309 771 Kč 
Finanční úřad - platba DPH 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Výdaje 4 236 826 Kč 3 640 638 Kč 3 005 700 Kč 
Náklady vynaloţené na prodané 
zboţí 3 315 796 Kč 2 835 834 Kč 2 355 871 Kč 
Výkonová spotřeba 77 364 Kč 77 364 Kč 77 364 Kč 
Osobní náklady 241 000 Kč 177 000 Kč 138 000 Kč 
Osobní spotřeba 300 000 Kč 300 000 Kč 240 000 Kč 
Daň z příjmŧ za běţnou činnost 102 850 Kč 86 689 Kč 66 778 Kč 
Finanční úřad - platba DPH 199 816 Kč 163 751 Kč 127 686 Kč 
Hotovostní tok 107 839 Kč 52 327 Kč 35 565 Kč 
Konečný stav peněţních 







2016 Optimistická Realistická Pesimistická 
Počáteční stav peněţních prostředkŧ 758 124 Kč 617 805 Kč 566 899 Kč 
Příjmy 4 779 131 Kč 4 062 261 Kč 3 345 392 Kč 
Trţby za prodané zboţí 4 292 348 Kč 3 648 496 Kč 3 004 644 Kč 
Výkony 486 783 Kč 413 766 Kč 340 748 Kč 
Finanční úřad - platba DPH 0 Kč 0 Kč 0 Kč 
Výdaje 4 651 807 Kč 3 987 840 Kč 3 273 223 Kč 
Náklady vynaloţené na prodané 
zboţí 3 641 573 Kč 3 113 615 Kč 2 585 656 Kč 
Výkonová spotřeba 81 232 Kč 81 232 Kč 81 232 Kč 
Osobní náklady 297 000 Kč 217 000 Kč 148 000 Kč 
Osobní spotřeba 300 000 Kč 300 000 Kč 240 000 Kč 
Daň z příjmŧ za běţnou činnost 110 173 Kč 93 836 Kč 75 850 Kč 
Finanční úřad - platba DPH 221 828 Kč 182 157 Kč 142 486 Kč 
Hotovostní tok 127 324 Kč 74 421 Kč 72 169 Kč 
Konečný stav peněţních 
prostředků  885 449 Kč 692 226 Kč 639 067 Kč 
 
3.9.6 Zhodnocení ekonomické efektivnosti 
a) ROS, ROE 
Vzhledem ke zkrácenému účetnímu období roku 2013 je pro zhodnocení a moţnému 
vzájemnému porovnání ukazatelŧ ROS a ROE vyuţito hodnot roku 2014 aţ 2016.  
 
                         
          
     
 
 
                                         Tab. 21: Rentabilita trţeb (Zdroj: Vlastní zpracování) 
ROS 2014 2015 2016 
Optimistická 0,1485 0,1399 0,1358 
Realistická 0,1412 0,1397 0,1370 
Pesimistická 0,1333 0,1326 0,1359 
 
                                    
          
               
 
 
                             Tab. 22: Výnosnost vlastního kapitálu (Zdroj: vlastní zpracování) 
ROE 2014 2015 2016 
Optimistická 0,9775 1,0128 1,0819 
Realistická 0,7903 0,8601 0,9276 
Pesimistická 0,6145 0,6701 0,7744 
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b) Doba splacení investice 
Pro výpočet doby splacení celkové investice ve výši 600 000 Kč je vyuţito 
kumulovaného Cash Flow upraveného o výši osobní spotřeby. 
 
















2013 -6 334 -6 334 -25 191 -25 191 -43 047 -43 047 
2014 406 620 400 286 340 669 315 478 254 380 211 334 
2015 407 839 808 124 352 327 667 805 275 565 486 899 




             Graf 10: Doba splacení investice (Zdroj: Vlastní zpracování) 
 
 
Doba splacení investice při: 
optimistické variantě = 1 rok + (199 714/407 839) = 1 rok a 6 měsíců 
realistické variantě = 1 rok + (284 522/352 327) = 1 rok a 10 měsíců 
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3.10 Harmonogram realizace 
Otevření provozovny je naplánována na 1. listopad 2013. Cílem je vytěţit maximum 
z nastávající vánoční sezóny, kdy se obecně zvyšují trţby maloobchodníkŧ o několik 
desítek procent. Jako kaţdý projekt i otevření provozovny s ICT je nutno zasadit  
do časového rámce a zváţit všechny okolnosti a aspekty, které ovlivní úspěšný rozjezd. 
Jednotlivé aktivity spolu s potřebným časovým fondem vlastní realizace 
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Uzavření dohody s dopravcem 
Letáková kampaň 
Inzerce v regionálním tisku 




Cílem mé diplomové práce bylo vypracovat podnikatelský plán pro zaloţení malé 
společnosti zaměřené na prodej a servis informačních a komunikačních technologií  
ve městě Moravský Krumlov, analyzovat současnou situaci, definovat vzájemné 
souvislosti, postihnout klíčové faktory, předpoklady, predikovat vývoj, tendence  
a na základě těchto zjištění ověřit realizovatelnost záměru. 
 
Vstup do podnikání není bez rizika, obzvláště v případě trhu s ICT, kde obecně panují 
silné konkurenčními tlaky. Je nutné zváţit řadu okolností. V ţádném případě nepodcenit 
fázi přípravy, ujasnit si podstatné a vhodně formulovat podnikatelský plán,  
který „papírově“ ověří ţivotaschopnost záměru a bude slouţit jako podklad pro zaloţení 
reálné firmy.   
 
V první, teoretické, části diplomové práce jsem na základě literární rešerše vymezil 
základní pojmy jako podnikání, podnikatel a podnik, dále popsal typologii podnikŧ  
a zaměřil se na samotný podnikatelský plán z obecné roviny. Na základě porovnání  
tří variant struktur podnikatelského plánu jsem si pro vypracování konkrétního návrhu 
zvolil strukturu dle pana Korába.  
 
V analytické části diplomové práce jsem na základě analýzy mikroprostředí  
a makroprostředí určil moţnosti a rozměr trhu spádové oblasti nákupní zóny Moravský 
Krumlov – Sídliště, kde bude daná provozovna alokována. Byly identifikovány 
pozitivní trendy v podobě zvyšujícího se počtu domácností s počítačem 
v Jihomoravském kraji, zvyšující se počty zařízení v domácnostech, ale i negativní 
faktory, které mohou významně ovlivnit pŧsobení nové provozovny na trhu  
a to sniţující se výdaje domácností na zboţí dlouhodobé spotřeby a celosvětový pokles 
prodejŧ počítačŧ, dopad ekonomické recese. Nicméně uskutečněný marketingový 
prŧzkum potvrdil naše hypotézy, jeden z předpokladŧ úspěšné realizace. Respondenti 
by uvítali „kamennou“ pobočku v dané oblasti, jejich zařízení zastarává a jsou ochotni 
realizovat takové výdaje, které vytváří potenciál pro generování zisku firmy.  
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Stěţejní, návrhová část diplomové práce je tvořena samotným návrhem podnikatelského 
plánu pro zaloţení provozovny GLOBAL ICT, podnik jednotlivce, poskytující produkty 
a sluţby v oblasti ICT. Provozovna bude alokována na ulici Břízová, v nákupní zóně, 
v samostatném objektu, řešeném prostřednictvím nájmu nebytových prostor  
za zvýhodněnou cenu plynoucí z příbuzenského vztahu zakladatele a majitele objektu. 
Vše je směřováno k osobnímu a partnerskému přístupu k zákazníkovi, jeden 
z vyuţitelných aspektŧ malého města. Silnou stránkou jsou osobní zkušenosti 
zakladatele a znalost prostředí. Cílem je vyplnit trţní niku – jednak v podobě absence 
dŧvěryhodné „kamenné“ pobočky v tomto regionu a dále nabídnutím sluţby související 
s IT, a to pozáruční opravy, reinstalace, odvirování, uprade a dalších. Ty, které nejsou 
obchodními řetězci a významnými internetovými obchody nabízeny. Propojení 
s nejvýznamnějším dodavatelem v ČR, firmou AT Computers, a.s., umoţní nabídnout 
široké spektrum produktŧ. Potenciál širšího regionu bude vyuţít prostřednictvím 
realizovaného internetového obchodu. Úspěch při vstupu na trh podpoří 
marketingovými aktivitami v podobě letákové kampaně, prezentací v regionálních 
inzertních časopisech a billboardem. Dále jsou v samotném podnikatelském plánu 
zváţena moţná rizika, provedena jejich kategorizace, navrhnuta opatření.  
Za nejvýznamnější lze povaţovat bezpečnostní riziko – krádeţ, ţivelnou pohromu. 
Nejvhodnější se pro eliminaci tohoto rizika jeví balíček komplexního pojištění 
podnikatele. Finanční plán má v konečném dŧsledku vyčíslit naše rozhodnutí, ověřit 
jeho rentabilitu a ţivotaschopnost. Podnikatel disponuje dostatečně vysokou finanční 
částkou ve výši 600 000 Kč, která bude vloţena do podnikání jako součást vlastního 
kapitálu. Nebudou tedy vyuţity ţádné cizí zdroje. Zpracované podklady ve formě 
výkazu zisku a ztrát, cash flow, hodnoty rentability a doby návratnosti investic ukázaly, 
ţe podnikatelský záměr jako celek není nerealizovatelný. Návratnost investice 
v realistické variantě je, po očištění vlivu osobní spotřeby, propočtena na jeden rok  
a deset měsícŧ. V „červených“ číslech se bude firma pohybovat pouze v prvním roce 
pŧsobení. 
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CF   Cash Flow 
ČR   Česká republika 
ČSÚ   Český statistický úřad 
DPH   Daň z přidané hodnoty 
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FÚ   Finanční úřad 
HDP   Hrubý domácí produkt 
ICT   Informační a komunikační technologie 
IDS JMK  Integrovaný dopravní systém Jihomoravského kraje 
IT   Informační technologie 
OSVČ   Osoba samostatně výdělečně činná 
PC   Personal computer 
PR   Public relations 
SR   Slovenská republika 
SSZ   Správa sociálního zabezpečení 
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1) Vlastníte osobní počítač ve vaší domácnosti?        
1. ano, jeden osobní počítač 
2. ano, více neţ jeden osobní počítač  
3. ne  
 
2) Pokud vlastníte osobní počítač, jaké je jeho stáří (respektive průměrné stáří  
    u více kusů)? 
1. starší neţ dva roky 
2. jeden aţ dva roky  
3. mladší neţ jeden rok 
 
3) Plánujete koupi nového počítače koncem tohoto nebo začátkem příštího roku? 
1. ano  
2. ne 
3. nevím  
 
4) Jakou finanční částku z vašeho rodinného rozpočtu jste ochoten/ochotna ¨ 
    investovat do ICT v průběhu roku 2013? 
1. méně neţ 5 000,- Kč  
2. v rozmezí od 5 001,- Kč do 15 000,- Kč 
3. v rozmezí od 15 001,- Kč do 20 000,- Kč   
4. více neţ 20 000,- Kč 
 
5) Jaký způsob nákupu ICT preferujete? 
1. kamenný obchod 
2. koupě prostřednictvím internetu 
3. jiný zpŧsob 
 
6) Při nákupu nového počítače, případně jiných prvků ICT byste jeho parametry  
    konzultoval/la: 
1. se svým známým 
2. s prodejcem 
3. parametry nerozhodují, rozhoduje pouze cena 








7) Jakým způsobem řešíte případné pozáruční opravy/upgrade vašeho zařízení? 
1. nevím, jakým zpŧsobem bych tuto situaci řešil/la 
2. odvezením do prodejny, kde byl tento výrobek zakoupen 
3. prostřednictvím „známého“ 
4. opravu/upgrade vyřeším osobně 
5. jiný zpŧsob 
 
8) Postrádáte kamennou pobočku zaměřenou na prodej osobních počítačů  




9) Vaše bydliště: 
1. Moravský Krumlov 
2. spádová oblast 
















Příloha 2: Zpracování marketingového prŧzkumu 
 
 
Zpracování údajů pro hypotézu H1 
 
 
1) Vlastníte osobní počítač ve vaší domácnosti?        
1.  2.  3.    
Absolutní četnost 86 52 62   
Relativní četnost 43% 26% 31%   
 2) Pokud vlastníte osobní počítač, jaké je jeho stáří (respektive       
    průměrné stáří u více kusů)? 
1. 2. 3.   
Absolutní četnost 84 26 28   




Zpracování údajů pro hypotézu H2 
 3) Plánujete koupi nového počítače koncem tohoto nebo začátkem  
    příštího roku? 
1. 2. 3.   
Absolutní četnost 51 44 105   
Relativní četnost 25,5% 22% 52,5%   
 4) Jakou finanční částku z vašeho rodinného rozpočtu jste  
    ochoten/ochotna investovat do ICT v průběhu roku 2013? 
1. 2. 3. 4.  
Absolutní četnost 49 129 15 7  
Relativní četnost 24,5% 64,5% 7,5% 3,5%  
 5) Jaký způsob nákupu ICT preferujete? 
1. 2. 3.   
Absolutní četnost 124 62 14   
Relativní četnost 62% 31% 7%   
 6) Při nákupu nového počítače, případně jiných prvků ICT byste    
    jeho parametry konzultoval/la? 
1. 2. 3. 4. 5. 
Absolutní četnost 54 118 4 10 14 




Zpracování údajů pro hypotézu H3 
 7) Jakým způsobem řešíte případné pozáruční opravy/upgrade  
    vašeho zařízení? 
1. 2. 3. 4. 5. 
Absolutní četnost 112 28 54 2 4 




Zpracování údajů pro hypotézu H4 
 8) Postrádáte kamennou pobočku zaměřenou na prodej osobních  
    počítačů a příslušenství v této lokalitě? 
1. 2.    
Absolutní četnost 138 62    
Relativní četnost 69% 31%    
 
 
Zpracování údajů pro hypotézu H5 
 9) Vaše bydliště 
1. 2. 3.   
Absolutní četnost 106 61 33   







































































































































Příloha 4: Reklamní poutač 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
